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 Primerjava spletnega komuniciranja slovenskih krščanskih skupnosti 
Na vrhuncu razvoja spleta 3.0. se je položaj uporabnikov spremenil, saj ti od organizacij 
vedno bolj zahtevajo prostor za lastno izražanje. Uporabniki so postali »protrošniki«, ki ne 
želijo več konzumirati neskončnih količin informacij različnih organizacij, marveč v 
oblikovanju vsebine aktivno sodelovati. To prinaša izzive tako profitnim kot neprofitnim 
organizacijam. Med slednje sodijo tudi religijske skupnosti, ki se soočajo z izzivom 
dvosmernosti komuniciranja in vzpostavljanja avtoritete v simetriji ter lastnega osmišljanja 
tehnologije. Že med krščanskimi skupnostmi v svetu je ogromno razlik in pogledov na spletno 
udejstvovanje. Tovrstne dileme so nas spodbudile k preizpraševanju in raziskovanju vprašanj, 
kot so: kako se s procesom digitalizacije soočajo slovenske krščanske skupnosti, kakšne 
komunikacijske modele uporabljajo, kateri so njihovi cilji in kakšne razlike ali podobnosti 
obstajajo med njimi glede pristopov k digitalnemu komuniciranju. S pomočjo mešane metode 
analize vsebine smo raziskali objave in orodja spletnih ter Facebook strani in rezultate med 
seboj primerjali. Opažamo, da dvosmerno komuniciranje − niti na spletnih niti na Facebook 
straneh − in pripadajoča spletna orodja niso izkoriščena v polnosti, kar je v skladu z 
ugotovitvami, da številne religijske organizacije uporabljajo nove medije na isti način, kot so 
uporabljale prejšnje. Raziskovane slovenske krščanske skupnosti so si v neizkoriščenosti 
spletnih potencialov zelo podobne. Spletno delovanje organizacij, tudi krščanskih religijskih 
skupnosti, je nujno več, kot le posredovanje in kopičenje informacij. Dvosmerno 
komuniciranje prinaša zvestobo in poistovetenje, h kateremu stremijo ne le »posvetne« 
znamke, marveč tudi religijske, v našem primeru krščanske. 
Ključne besede: komunikacijski modeli, digitalizacija religije, krščanske skupnosti, splet 3.0. 
Comparison of Online Communication Among Slovene Christian Communities 
At the peak of development of the web 3.0., the position of users has shifted, since they are 
demanding more space for their own expression. Users have become 'prosumers'; they do not 
only want to consume endless amounts of information coming from different organizations, 
but to actively participate in content creation as well. That brings some challenges to profit 
and non-profit organizations. One of the latter are also  religious communities, which are 
confronting the emerging challenge of the two-way communication – establishing authority in 
the midst of the symmetry and creating meaning behind the used technology.   Between the 
different Christian denominations around the world, there are already many differences and 
opinions regarding online activity. Such dilemmas, have leaded us to re-question and research 
questions such as:  how some Slovenian Christian Communities are dealing with the process 
of digitalization, what kind of communication models are being used, what are the goals of 
their communications with publics and what kind of similarities and differences are emerging 
between researched denominations.  While using mixed method of content analysis, we have 
analyzed the posts and tools used on the Internet and Facebook pages and compared them 
between denominations. We have noticed,   that the two-way communication - neither on the 
Internet and Facebook pages nor within the used web tools, the full potential is not being 
used, which is consistent with the findings, that many religious organizations use new media 
in the same way they have used previous ones. Researched Slovene Christian communities 
are similar in the way of unexploited potential of interactive tools of the websites and social 
media. Online activity is more than just a delivery and accumulation of information. The two-
way communication brings loyalty and identification, which are often goals not only of 
‘worldly’ brands, but of religious - Christian ones as well.  
Key words: communication models, digitalization of religion, Christian denominations, web 
3.0. 
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V času, ko naj bi vladala sekularizacija (tj. spreminjanje tradicionalnih oblik religioznosti, ki 
jih zamenjajo elementi popularne kulture in potrošniškega sveta, opolnomočeni s svetovnim 
spletom), se prisotnost tradicionalnih religijskih skupnosti na spletnih platformah povečuje. 
Religija ne deluje le kot ponudnik spiritualnih dobrin, ki bi zaradi visoke konkurence živel 
odtujeno od glavnega prostora dogajanja, marveč postane eden izmed glavnih soudeležencev 
internetne socializacije. Spremembe, ki jih prinese mediirano komuniciranje v religijo, se 
kažejo v oblikovanju skupnosti, gradnji identitete in vzpostavljanju avtoritete. V preteklosti je 
religija, v Evropi še posebej krščanska, predstavljala edini vir identitete in skupnosti, sedaj pa 
je možnosti, med katerimi lahko izbira posameznik, ogromno. Pogosto na odločitev, kaj 
izbrati, vpliva način komuniciranja in odnosi, ki jih znamke ali pa religijske skupnosti 
vzpostavijo s potencialnimi javnostmi.  
Sodobni mediji in družbene spremembe, kot so sekularizacija, globalizacija, migracije in 
multikulturalnost, ne vplivajo enosmerno na delovanje in pojmovanje krščanstva, marveč tudi 
slednje vpliva na družbene procese in pa predvsem na tehnologijo. Krščanske denominacije 
kot take se v svoji raznolikosti prepričanj in različnih položajih v družbi razlikujejo tudi v 
načinu prisvajanja komunikacijskih orodij in strategij, da bi dosegle svoje cilje. Pri spletnem 
komuniciranju z želeno ciljno skupino religijska skupnost zavzema določen položaj in hkrati 
daje prostor posamezniku, da ga soustvarja. Trend »soustvarjanja« izkušenj in vsebin se ne 
navezuje zgolj na vlogo potrošnika v odnosu do tržnih znamk, temveč se prenaša tudi na 
druga področja osebnega življenja, kot je npr. oblikovanje vere. Pri tem se lahko pojavijo 
številne ovire za religijsko skupnost, če ta zaradi svojega položaja ali doktrine ni prožna in 
pripravljena na vzpostavljanje dialoga. Takšna religijska skupnost komunicira enosmerno in 
je zgolj dostavljavec informacij; (potencialni) pripadnik je v dvosmernem komunikacijskem 
modelu aktivno vključen v oblikovanje vsebine.  
Število sledilcev religijskih strani na družbenih omrežjih, kljub črnim napovedim 
sekularizacijskih trendov, vztrajno rastejo, saj ima Facebook stran Jesus Daily več kot 34 
milijonov sledilcev (SocialBakers, 2019). To je eden izmed razlogov, zakaj si želimo raziskati 
(1) načine komuniciranja, ki omogočajo tovrstnim organizacijam rast na omrežju Facebook, 
in (2) uporabljene strategije komuniciranja na njihovih spletnih straneh.  
Teorijo odnosov z javnostmi Gruniga in Hunta (1995) bomo s tem namenom prenesli na 
slovenske krščanske skupnosti. Preverili bomo, ali je pri slednjih v uporabi enosmerno ali 
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dvosmerno sporočanje, kaj so cilji teh objav oz. objavljenih vsebin in kakšni apeli in teme 
prevladujejo pri komuniciranju na družbenem omrežju Facebook. Predstavili bomo tudi 
pregled same zasnove spletnih strani izbranih religijskih skupnosti, da bi preučili, do kolikšne 
mere je možnost dvosmernega komuniciranja pri njih sploh izkoriščena. Skozi pridobljene 
rezultate za vsako posamezno skupnost bomo te med seboj primerjali in ugotovitve povezali z 
njihovimi prepričanji ter položajem v slovenski družbi. Tako bomo odgovorili na raziskovalna 
vprašanja − (R. V. 1) kako komunicirajo slovenske krščanske skupnosti preko spletne strani 
in Facebook omrežja, (R. V. 1.1) kateri model je najpogosteje uporabljen za komuniciranje 
religijskih skupnosti in (R. V. 2) kakšne razlike ter podobnosti v komuniciranju religijskih 

















2 Pregled razvoja komuniciranja krščanskih skupnosti skozi zgodovino 
 
Vse teistične religije spremlja razodetje resnice o obstoju in stvarniku ter povezanosti ljudi z 
njim in med seboj. Razodetje neposredno predvideva prenos tega ljudem − tj. mediacijo, ki je 
sredstvo, s katerim beseda postane meso in pridobi fizično eksistenco (Musa in Ahmadu, 
2012, str. 70). Po judovskem in krščanskem izročilu je prvo razodetje, v 13. stoletju pr. Kr., 
prejel Mojzes, Kanaanec, ki mu je bila zaupana misija osvoboditve Izraelcev iz egipčanske 
sužnosti. Bil je prvi posrednik Božjega razodetja skupnosti Izraelcev, ki je kot medij, s 
katerim je besedo lahko prenašal naprej med ljudstvo, uporabil dve kameni plošči. Družbe so 
prvotno temeljile na oralnosti – govoru kot osrednjem komunikacijskem orodju, in spominu 
kot načinu ohranjanja informacij. V obdobju pred pismenostjo se v zahodnih družbah razširi 
kirografska pismenost, kjer sta v privilegiranem položaju vid in tekstualnost, kar že počasi 
spremeni starodavne pripovedke v besedila (Ong, 1982, str. 78). Biblija se iz govorjene oblike 
spremeni v pisno.  
S kasnejšim razvojem tiska se oralno pripovedovanje še bolj fiksira v besedilo, ki je lažji in 
učinkovitejši način ohranjanja informacij in njihovih interpretacij. Nova tehnologija – od 
pisane besede, tiska do sodobnih medijev − je bila velikokrat najprej uporabljena s strani 
religije, ki se jo je posluževala za lasten razvoj in evangelizacijo, zatorej dejstvo, da je bila 
Biblija neštetokrat prepisovana in je bila tudi Gutenbergova prva tiskovina, ne preseneča 
(prav tam, str. 127).  
Ong (1982, str. 78) trdi, da pride s pisanjem do rekonstrukcije zavesti, saj se loči produkcija 
komunikacijskega dejanja od prejemanja. To pomeni, da lahko besedilo nastane neodvisno od 
časa in prostora, kjer bo prejeto; komunikacijski proces pa se iz javnega pretvori v zasebno 
dejanje. Avtor zapiše, da pisanje generira novo, notranjo zavest posameznika, ki posledično 
prinaša odtujitev od zunanjega sveta – individualizacijo posameznikov. Religija pa je potem 
tista, ki ponudi rešitev na to odtujitev in globoko poseže v notranjost posameznika (Ong, 
1982, str. 105). Ta proces sprva seveda ni zajel vseh ljudi v kirografskih kulturah, saj so le 
redki posamezniki takrat že bili pismeni in v neposrednem stiku z Biblijo. Najprej sta se ta 
proces in sprememba zavesti dotaknila duhovščine. Glede na svoj položaj so bili prvi, ki so 
lahko interpretirali Sveto pismo. 
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Z razmahom protestantskega gibanja Martina Lutra, enakih možnosti do pismenosti in branja 
Svetega pisma v ljudskih jezikih ter z izumom tiska je interpretativni monopol Katoliške 
cerkve čedalje bolj slabel. 
Skozi tok zgodovine je imel tisk revolucionarno vlogo v razširjanju religij, predvsem 
krščanske, še posebej v 18. in 19. stoletju, ko so svet prevzela krščanska preporodna gibanja 
in razprave, ki se izraziteje uveljavijo v ZDA. Religija v ZDA se je skozi čas 
»komodificirala« oz. dobila podobo »izdelka«, ki ga je moč tržiti in ki v tekmovanju za tržni 
delež upošteva tržne sile in moč javnega mnenja (More, 1994, str. 23). Pascoe (b.d.) zapiše: 
»Krščanstvo se je pričelo v Palestini kot tovarištvo, se preselilo v Grčijo in postalo filozofija; 
se preselilo v Italijo in postalo institucija; se preselilo v ostalo Evropo in postalo kultura in 
prišlo v Ameriko ter postalo podjetje.«  
Citat kaže na neposredno odvisnost religije od kulture oziroma okolja, v katerem se razvija in 
sobiva. Tudi mediji so v tem primeru uporabljeni na drugačen način, kar pojasnjuje razlike v 
pojmovanju izražanja religioznosti na Stari celini in v ZDA še danes.  
V času industrializacije in urbanizacije se odvijajo številne družbene spremembe, ki jih 
prineseta ta nov način produkcije in posledična rast mestnega prebivalstva. Posameznik nima 
več vnaprej določenih življenjskih poti in si sam oblikuje svoje življenje, kar prinese povsem 
nove eksistencialne dileme, povezane z religioznostjo. Homogena družba se spremeni v 
pluralistično in raznoliko (Cheong in drugi, 2012, str. 227-241). Vsak posameznik dobi 
možnost za oblikovanje lastne identitete, pomen avtoritete se spremeni in nadzor se preseli v 
notranjost posameznika, kot to zapiše Foucault. Tudi nadzor, ki ga nekoč opravlja religijska 
avtoriteta, npr. duhovniki, kot tak izgublja absolutni pomen in postaja do neke mere 
posameznikova lastna odgovornost (prav tam). 
Razvoj telefonskega sistema sproži proces spreminjanja načina doživljanja časa in skupnosti, 
s tem ko omogoča prenos govora v realnem času, hkrati pa ohranja osebno zavedanje 
posameznika, ki ga je ta pridobil s pisano besedo (O'Leary, 1996, str. 784-785). Televizija in 
internet sežeta vsepovsod ter povežeta ljudi z vseh koncev sveta. Prične se proces 
globalizacije (O'Leary, 1996, str. 786). Ta proces zajame tudi religijska gibanja, ki so nekoč 
obstajala le na manjšem geografskem območju, sedaj pa začnejo pridobivati sledilce z vseh 
celin. Hkrati se religija postavi v vrsto s številnimi drugimi družbenimi dejavnostmi in 
institucijami, med katerimi lahko posamezniki izbirajo pri oblikovanju lastne identitete. Med 
gradnike identitete med drugim uvrščamo: ideologijo, popularno kulturo, prostočasne 
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aktivnosti (Musa in Ahmadu, 2012, str. 73). Razvoj interneta in družbenih omrežij v zadnjih 
desetletjih »prisili« krščanstvo in ostale religije, da zavzamejo aktivno držo tudi v spletnem 
udejstvovanju, v kolikor bi želele obdržati konkurenčni položaj v primerjavi z drugimi tipi 
družbenih organizacij. Kljub temu da se pojavijo različne rabe komunikacijskih pristopov in 
modelov, ki jih je mogoče najprej opaziti pri spletnem komuniciranju profitnih organizacij, 
obstajajo številne kritike prisvajanja slednjih s strani religijskih skupnosti, zato se še vedno 




2.1 Družbene in religijske spremembe 21. stoletja 
2.1.2 Sekularizacija 
Splošni diskurz o položaju religije − predvsem krščanske − v današnji družbi najpogosteje 
črpa iz sekularizacijske teorije. O sekularizaciji posredno piše že Weber. Raziskovalec Taylor 
(2007, v Cheong in ostali, 2012, str. 117) pri preučevanju tega družbenega pojava zapiše, da 
pojem sekularizacija združuje tri različne procese: prvi predvideva ločitev religije od 
političnih in državnih struktur ter institucij; drugi odvračanje ljudi od Boga, cerkve ter 
tradicionalnih religijskih prepričanj, tretji pa prikazuje vero kot le eno izmed mnogih izbir za 
človekovo udejstvovanje v skupnosti in družbi. Po mnenju določenih sociologov in 
religiologov je religija na spletu le posledica sekularizacije v družbi; torej uporabo medmrežja 
in družbenih omrežij vidijo kot način približevanja sodobnemu človeku, ki je ubežal 
tradicionalnim oblikam religioznosti. Predvsem se to nanaša na mlajšo populacijo, ki pogosto 
komunicira preko mediiranih dialogov (Cheong in ostali, 2012).  
Religije se torej srečujejo z novimi načini formiranj virtualnih skupnosti, mobilno tehnologijo 
in svetovnim spletom, kjer se odvija večina dnevnega družbenega mreženja med ljudmi in 
institucijami, zato je prisotnost v tem kibernetskem okolju zanje s tega vidika skorajda nujna 
(Campbell, 2012). 
2.1.3 Verovanje brez pripadanja 
Individualizem in možnost izbire v današnji družbi prinaša večjo odgovornost po osmišljanju 
lastnega obstoja. Kar pomeni, da ljudje niso manj verni ali so nezainteresirani za spiritualnost, 
kot bi to lahko sklepali, ampak to izražajo na drugačen način v primerjavi s preteklimi 
praksami. Zato števila pripadnikov ne moremo enačiti s številom tistih, ki se izrekajo za verne 
(Fisher-Nielsen, 2012, str. 120). Slednja trditev podpira tezo Davie (1990), ki pravi, da živimo 
v času verovanja brez pripadanja, kjer posameznik veruje v Boga ali drugo transcendenco, 
vendar ne želi pripadati nobeni religijski organizaciji. Hkrati pa lahko sklepamo tudi obratno, 
da torej samo članstvo ne pomeni prav veliko, saj posameznik kljub pripadanju ne prakticira 
verskih ritualov, se ne udeležuje bogoslužij oz. srečanj. Članstvo je podvrženo subjektivni 
interpretacijam vsake skupnosti (Lesjak, osebno komuniciranje, 2018, 27. december)1.  
                                                          
1 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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2.1.4 Religijsko znamčenje 
Einstein (2008, str. 93) zapiše, da je religija postala predmet mode in da religijske institucije 
nastopajo kot znamke, na katerih gradimo svojo identiteto. Znamka ima prepoznavno ime, 
svoj logotip, izdelke v fizični ali abstraktni obliki, okrog nje pa se gradi skupnost. Med njimi 
se uporabnik odloča in izbira glede na svoje preference. Ker se mora torej sodobni človek, 
vpet v mediirano spletno komuniciranje, odločati, v kaj bo verjel in s čim se bo definiral, je 
pojavljanje religije na spletu prikaz njene kompetentnosti konstrukcije smisla in aktualnosti. 
Vpliv spleta na verovanje posameznika avtorja Musa in Ahmadu (2012, str. 69) opišeta v 
skovanki »wiki vera«. Pomen besede 'wiki' je hitro in se nanaša na spletno enciklopedijo 
Wikipedia, kjer lahko vsakdo ureja in prispeva vsebino. Iz tega izpeljeta, da je »wiki vera« 
pravzaprav vera, ki jo vsak posameznik oblikuje glede na svoje preference. Uporabniki spleta 
si želijo sodelovati pri vseh odločitvah; postanejo »prosumers« oz. »protrošniki«, vendar ne le 
na spletu, saj se ta logika prenese tudi na fizične skupnosti in druge družbene institucije. 
Ljudje si želijo proste in velike možnosti izbire, četudi so te zgolj navidezne. To lahko 
predstavlja tradicionalnim religijam, med drugim številnim krščanskim, izziv pri 
vzpostavljanju avtoritete, ohranjanju položaja in pogajanju o meri vpliva vernikov (Campbell, 










3 Teoretični pristopi k religiji na spletu 
Religijske skupnosti so lahko na spletu prisotne na dva načina, in sicer tako da preselijo tja 
nekaj svojih funkcij ali pa da so tam zasnovane in je to edini način, preko katerega delujejo. 
Med teoretiki, predvsem tistimi, ki izhajajo iz krščanskega ozadja, se pojavlja tudi 
zaskrbljenost, da bi digitalna oblika religije zamenjala fizične skupnosti in povečala prazen 
prostor v cerkvah. Spet drugi raziskovalci pa na religijsko spletno komuniciranje gledajo zgolj 
kot na dodatek k nujni fizični participaciji (Cheong in ostali, 2012, str. 127).  
Cho in Kyong (2011) pravita, da se je prva raba interneta v religijske namene pričela v 90. 
letih, vendar zaradi majhnega števila podatkov in nepoznavanja dometa novega odkritja 
internetna religija ni požela veliko zanimanja med raziskovalci. Prve raziskave in dela so se 
osredotočala na načine prenosa religije v spletno okolje in vzpostavljanje ter pogajanje 
njihovega položaja na medmrežju; na etična in moralna vprašanja rabe digitalne tehnologije 
za spiritualnost, prilagajanje tradicionalnih oblik religioznosti in pojav spletnih religij. 
Hutchings (2010, str. 882), ki je pregledoval novejše trende v študijah religije in medijev, je 
ugotovil, da se največ raziskav s tega področja ukvarja s pregledom religioznih ritualov in 
praks na internetu. Torej s tem, kako je internet vplival na definicije in razumevanje religije, 
odnos med »online« in »offline« oblikami religije, študije religijskih skupnosti, identitete in 
avtoritete na svetovnem medmrežju.  
3.1 Teorija spletne religije in religije na spletu 
Hosseini (2008, str. 65-67) opredeli dva koncepta splošnega prepletanja medijev in religije – 
»mediirana religija« (ang. 'mediated religion') in »religijski mediji« (ang. 'religious media'). 
Mediirana religija govori o religijskih skupnostih, ki podajajo iste informacije tako v fizični 
kot v digitalni obliki. Torej vse, kar skupnost že počne v fizični realnosti, se prenese na 
televizijo, radio ali splet. Hosseini (2008, prav tam) to označi kot ekskluzivistični pristop, kjer 
si religijske skupnosti pridržujejo pravico o edini pravi resnici. Izraz religijski mediji označuje 
način uporabe medijev oziroma modifikacijo njihovih edinstvenih lastnostih, da bi dosegli 
določene religijske cilje, npr. pričakovanje Boga (Hosseini, 2008, str. 65). Slednji pristop je 
bolj odprt in ne zagovarja ekskluzivnosti, marveč predvideva, da se Bog in resnica lahko 




Podobne aplikacije na specifičnem mediju, kot je internet, lahko zasledimo v člankih 
Hellanda. Ta v svojih teorijah govori o spletni religiji (ang. 'online religion') in religiji na 
spletu (ang. 'religion online') ter zapiše: »Religija na spletu vzdržuje institucionalne strukture 
skozi nadzorovano komunikacijo »eden-z-mnogim«, medtem ko spletna religija spodbuja 
prosto, nenadzorovano interakcijo« (Helland v Hutchings, 2010, str. 13-14). Spletna religija 
daje možnost različnim interpretacijam, ki se spreminjajo po željah sodelujočih, in temelji na 
dialoškem modelu komuniciranja (prav tam).  
3.2 Teorija tehnološkega determinizma: inovacije in mediji kot družbene institucije 
Z razvojem sodobne tehnologije so se pojavila številna ugibanja in teorije o njenem vplivu na 
družbeno delovanje. Ena izmed teh je teorija tehnološkega determinizma, ki je predvidevala, 
da je le tehnologija tista, ki oblikuje in vpliva na družbo in njene strukture ter ne dopušča 
uporabniku, da jo nadzoruje in usmerja. Ravno nasprotno pa dokazujejo avtorji, kot je 
Campbell (2012), ki ugotavlja, da so uporabniki še vedno tisti, ki odločajo, kdaj, kako, zakaj 
in na kakšen način bodo integrirali sodobno tehnologijo in medije v svoje življenje. Enako 
velja za religijske skupnosti, ki same oblikujejo pravila za uporabo. Takšen pogled torej 
zagovarja sodobno tehnologijo in medije kot nevtralno orodje, ki lahko deluje v dobro ali pa 
slabo organizacije, odvisno od tega, na kakšen način se ga uporabi.  
Uspešnost integriranja tehnologije v religijsko delovanje ni odvisna le od lastnosti uporabljene 
tehnologije, ampak je tudi rezultat zmožnosti skupnosti, da socialno konstruira tehnologijo v 
moralnem kontekstu uporabnika in skupnosti. Voditelji so tisti, ki odločajo o tem, katerim 
aspektom implementirane tehnologije se bodo uprli in jih spremenili. To vodi v inovacije, ki 
se bolj skladajo s socialnim in religijskim življenjem skupnosti (prav tam).  
3.3 Spremembe avtoritete in skupnosti 
Splet prinese možnost vsem uporabnikom, da enakovredno sodelujejo v procesu oblikovanja 
vsebin. Takšna miselnost zadeva tudi religijske skupnosti na spletu, ki morajo do neke mere 
dopuščati sooblikovanje uporabnikov, kar lahko rezultira v večji povezanosti z verniki ali pa v 
pogostejših trenjih in težavah pri vzpostavljanju meja in avtoritete (Cheong in ostali, 2012, 
str. 17). Internet lahko predstavlja grožnjo določenim hierarhijam in vlogam, spet drugim pa 
daje moč. Predstavlja sfero pogajanja in razvrščanja novih virov avtoritet (moderatorji, 
blogerji ipd.), ki so postali strokovnjaki šele, ko so dosegli moč v družbi. Spletni diskurz in 
socialni kapital je novi način vzpostavljanja religijske avtoritete in uveljavljanja vpliva 
javnosti znotraj določene skupnosti, zapiše Turner (2007, str. 438). Barker (2005, v Campbell, 
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2012, str. 689)2 poudarja, da internet vendarle ne ustvarja le težav fizičnim religijskim 
avtoritetam, ampak jim daje tudi priložnost za vzdrževanje in ponovno uveljavljanje nadzora. 
Internet lahko uporabljajo za nadzor vedenja pripadnikov in za utrjevanje že obstoječih 
struktur. 
Teoretik Castells (2001) je leta 1996 predstavil teorijo omrežij, ki govori o spremembah 
skupnosti v zadnjem desetletju, ko pride do tranzicije glavne oblike organizirane interakcije iz 
skupnosti v omrežja. Spremembo po njegovem mnenju omogočijo digitalni mediji. Na 
podlagi lastnih izbir in strategij je možna pripadnost več različnim omrežjem, v katera 
posamezniki vlagajo želeno količino časa, jih zapuščajo in se jim pridružujejo (Hutchings, 
2010). Hutchings (2010) poudarja, da tovrstne spremembe izredno vplivajo na krščanstvo, ki 
je tradicionalno poudarjalo predanost, in delovanje v lokalni skupnosti, ki jo sedaj zamenja 
skupnost po meri posameznika.  
3.3.1 Krščanstvo in vzpostavljanje nadzora ter avtoritete na spletu 
Campbell in Vitullo (2016) opravita primerjavo, kako katoliške, pravoslavne in protestantske 
skupnosti uporabljajo splet in kakšen vpliv ima ta na religijsko avtoriteto. Ugotavlja, da imata 
katoliška in pravoslavna tradicija bolj konzervativen pristop k medijem in zagovarjata »top-
down« način odločanja o uporabi interneta v njihovem delovanju. 
Katoliška cerkev je leta 1990 kot prva religijska institucija vzpostavila svojo spletno stran ter 
tako sprejela internet v svojo sredo. Pravilnik o rabi vseh komunikacijskih tehnologij, prvotno 
televizije in tiska, za svoje člane predhodno predstavi v temeljnem dokumentu (Communio et 
Progressio, 1971), kjer definirajo uradno držo Cerkve do družbenega komuniciranja, kar 
vključuje doktrinarne principe, prispevek komunikacijskih medijev k razvoju človeka, 
priložnosti in odgovornosti prejemnikov ter sporočevalcev. Gre za pomemben dokument, ki 
vzpostavlja družbeno agendo in navodila za uporabo množičnih medijev ter prinaša enotnost 
v komuniciranju (prav tam). Iz tega je razvidna tudi težnja po vzdrževanju nadzora nad 
uporabo tehnologije in utrjevanje obstoječe hierarhične strukture skozi slednjo. 
Svoje delovanje so kasneje razširili na socialna omrežja, kot so Twitter, Facebook, Instagram 
in Youtube. V letu 2009 je Katoliška cerkev prepoznala pomembnost in popularnost 
platforme Youtube in ustvarila svoj kanal, kjer so poročali o glavnih aktivnostih Svetega 
                                                          
2 Barker, E. (2005). Crossing the boundary: new challenges to religious authority and control as a consequence 




Očeta in ostalih novicah iz Vatikana. Katoliška cerkev je v pogajanju o rabi te spletne 
platforme izključila možnost komentiranja in ocenjevanja videoposnetkov, se tako zaščitila 
pred nezaželenimi komentarji in še naprej vzdrževala močen hierarhični nadzor, zapiše 
Campbell (2012, str. 92).  
Pravoslavna cerkev (kot celota) ima zelo podobne strategije uporabe interneta kakor Katoliška 
cerkev. Pristop k ciljnim javnostim se med pravoslavnimi skupnostmi po svetu razlikuje, 
kakor je različen tudi njihov položaj v družbi − npr. v Rusiji je Pravoslavna cerkev v zadnjih 
treh desetletjih močno povečala svoj politični, ekonomski in družbeni vpliv ter javno 
prisotnost, medtem ko ima v slovenski družbi položaj imigrantske religije. Smrke (2014, str. 
255) zapiše, da naj bi imigrantska religija delovala kot servis za olajšano integracijo v okolje, 
pogosto pa je ravno obratno in otežuje, omejuje ter regulira posameznika pri vključevanju. 
Največ raziskav na področju komuniciranja pravoslavne cerkve govori o Ruski pravoslavni 
cerkvi, ki jo vodi patriarh Kiril. Slednji velja za medijsko angažiranega voditelja, ki 
prepoznava velik potencial spletnega delovanja. Predvsem družbena omrežja predstavljajo 
religijski skupnosti največji izziv, saj spletne debate ne morejo biti regulirane. Mnogi 
pravoslavni duhovniki gledajo na internet kot delovanje zla in medij za demonsko 
manifestacijo, ki jo je nujno potrebno omejiti (Staehle, 2018, str. 11-12).  
Protestantje in skupnosti, ki iz njih izhajajo, pri uporabi interneta izhajajo iz doktrinarnih 
prepričanj, kjer je poudarek na lastni odgovornosti in sprejemanju odločitev tako v skupnosti 
kot med posamezniki. Ong (1982, str. 788) zapiše, da protestantska liturgična in kulturna 
oblika preusmerja pozornost na notranjost posameznika ter njegovo lastno razumevanje 
Besede. Iz tega je razviden tudi njihov odnos do spletnega komuniciranja, saj je bolj 
pluralističen in se razlikuje od ene denominacije do druge.  
Razlike med skupnostmi se ne kažejo le v vsebini, marveč tudi v uporabi komunikacijskih 
modelov, ki odražajo njihova prepričanja, notranjo ureditev in položaj v družbi. Vsaka 
religijska skupnost ima tako možnost, da sama vzpostavi pravila komuniciranja in uporabe 
novih medijev, bodisi preko oblikovanja pravil o rabi ali pa z inovativnimi rabami samimi. 
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4 Spletno komuniciranje religijskih skupnosti z javnostmi 
Z družbenimi spremembami, ki jih v 90. letih prinese internet, se tudi organizacije – tako 
profitne kot neprofitne – poskušajo prilagoditi na obstoj spletnih skupnosti, ki povezujejo 
posameznike s podobno identiteto (Hutchings, 2010). Pred tem so prakse odnosov z javnostmi 
dajale poudarek na upravljanje javnosti in javnega mnenja, sedaj pa se fokus prenese na 
gradnjo, skrb in vzdrževanje odnosov (Kent in Taylor, 2002, str. 23). »Spletne strani 
organizacij so uporabno orodje v oblikovanju in vzdrževanju odnosov med organizacijo in 
njenimi javnostmi,« zapišeta Kent in Taylor (prav tam).  
Spletne strani in ostala družbena omrežja so orodja, ki so dostopna širši javnosti in so 
pomembna pri oblikovanju ugleda in konkurenčnosti organizacije. Ključna prednost njihove 
uporabe je interaktivnost (Waters in Lemanski, 2011, str. 152).  
4.1 Interaktivnost 
Od 90. let dalje se vedno več govori o dialoškem oz. simetričnem in interaktivnem 
komuniciranju z javnostmi. Zgodi se prehod iz upravljanja javnosti in javnega mnenja na 
izgradnjo ter vzdrževanje odnosov, pri čemer je dialog oz. interakcija ključen element. Skozi 
razvoj spletnega komuniciranja in fragmentacijo medijev teoretiki razvijejo številne definicije 
interaktivnosti. Interaktivnost je pojem, ki po eni strani zajema tako interaktivna orodja kot 
tudi uporabljen jezik, ki jih uvaja. Ha in James (1998) predlagata, da je interaktivnost 
prisotna, dokler se sporočevalec in občinstvo še odzivata na komunikacijske potrebe drug 
drugega. Med primere spletne interaktivnosti med drugim sodijo prenosi videoposnetkov, 
prenosi publikacij, klepetalnice, kontaktne informacije, ankete in vprašalniki. Interaktivnost je 
stopnja, do katere komunikacijska tehnologija lahko ustvari mediirano okolje, v katerem 
sodelujoči komunicirajo (eden-z-enim, eden-z-mnogimi in mnogi-z-mnogimi), tako 
simetrično kot asimetrično in sodelujejo v recipročnih izmenjavah sporočil (Waters in 
Lemanski, 2011, str. 156-158). 
Kent in Taylor (1998) opredelita pet načel učinkovitega dialoškega komuniciranja na spletu: 
dialoška zanka, uporabnost informacij, generiranje ponovnih obiskov, intuitivnost/olajšanje 
stikov in ohranjanje obiskovalcev strani. Dialoško zanko tudi številni drugi avtorji označujejo 
ne le kot pomemben princip, marveč kot okvir, znotraj katerega lahko sploh poteka dialoško 
komuniciranje. »Dialoška zanka je nenehna interakcija, preko internetnih orodij med 
organizacijo in njenimi javnostmi, kar omogoča pretok in nenehno izmenjavo informacij, 
komentarjev, mnenj, vprašanj in izkušenj« (Capriotti in Kuklinski, 2012, str. 620).  
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Dialoškost lahko poteka na dveh ravneh – na ravni spletne vsebine (nanaša se na uporabnost 
informacij in olajšanje stika) ali pa z integracijo različnih digitalnih orodij in virov (nanaša se 
na generiranje ponovnih obiskov in ohranjanje obiskovalcev) (prav tam). Kanga in Norton 
(2004) v eni izmed takšnih študij v kontekstu neprofitnih organizacij ugotavljata, da so nivoji 
interakcije izredno nizki. Pogosto se interakcija ustavi pri zgolj posredovanju kontaktnih 
informacij; o spletnih klepetalnicah ali osebnih sporočilih ni govora. Omenjena avtorja 
ugotavljata, da večina preučevanih spletnih strani neprofitnih organizacij ni izkoristila 
potenciala interaktivnih pristopov v njihovi polnosti. Kljub temu Yoon (2008) ugotavlja, da 
spletni uporabniki višje vrednotijo prizadevanje organizacij za odnos z njimi, če je na voljo 
dvosmerno komuniciranje. Prav tako naj bi ponoven obisk in čas zadrževanja na spletni strani 
pogojevala stopnja interaktivnosti strani. Pomembna lastnost interaktivne strani je tudi 
nenehno posodabljanje vsebine in sledenje trendom. 
4.2 Grunig in Huntov modeli odnosov z javnostmi 
Grunig je pri svojih prvih raziskavah izhajal iz koncepta sinhroničnosti in diahroničnosti 
avtorja Thayerja. Sinhronični koncept je zajemal sinhronizacijo vedenja javnosti in 
organizacije, tako da je lahko slednja nemoteno nadaljevala s svojim vedenjem. Diahroničnost 
se je nanašala na pogajanje o rezultatih, ki bi koristili obema. Kasneje ta izraza zamenja z 
»asimetričnostjo« in »simetričnostjo«, ki po njegovem bolje opišeta težnjo javnosti po 
ravnovesju v komunikaciji (Grunig, 1992).  
Grunig in Hunt (1984) orišeta štiri pristope, po katerih organizacije prakticirajo odnose z 
javnostmi. Ločita med: modelom agenture ali tiskovnega predstavništva, javnoinformacijskim 
modelom, dvosmernim asimetričnim in dvosmernim simetričnim modelom.  
Namen modela tiskovnega predstavništva je organizaciji zagotoviti dobro publiciteto v 
množičnih medijih. Avtorja navajata, da je prvi takšen pristop uporabljal P. T. Barnum za 
promocijo svojega cirkusa, leta 1850. V tovrstnem načinu komuniciranja so možna tudi 
pretiravanja ali laži o izdelku, organizaciji. Končni cilj takšne komunikacije je, da se ciljno 
občinstvo vede, kot to želi organizacija. Model se še danes včasih pojavlja pri promociji v 
športu, gledališču, glasbi in hollywoodskih filmih, vendar je manj razširjen. Nekateri 
sodobniki prakse odnosov z javnostmi ga celo izključujejo iz modelov komuniciranja zaradi 
svoje vprašljive etičnosti (Matthee, 2011). 
Javnoinformacijski model je ravno tako enosmeren, saj predvideva objektivno razširjanje 
informacij brez prepričevalnih elementov, kot so v modelu agenture. Pristop temelji na 
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novinarskih načelih objektivnosti, točnosti in celovitosti. Kot začetnika tovrstne prakse 
avtorja označujeta Ivy Leeja, prvega svetovalca za odnose z javnostmi. Prakse 
javnoinformacijskega modela danes uporablja večina vlad, neprofitnih organizacij in drugih 
javnih ustanov (prav tam).  
Zgoraj omenjena modela sta asimetrična, kar pomeni, da sta namenjena temu, da bi vplivala 
na spremembe vedenja javnosti, ne pa tudi na vedenje organizacije (Hunt in Grunig, 1995).  
Dvosmerni asimetrični model avtorja opredelita kot objektivno prepričevanje, kjer so 
sporočila načrtovana glede na izsledke raziskav o stališčih javnosti. Na podlagi izsledkov 
potem razvijejo sporočila, ki utegnejo prepričati javnost. Znani zagovornik takšnega modela 
je bil Edward L. Bernays, ki ga mnogi imenujejo za očeta odnosov z javnostmi. S 
kombinacijo psihološkega znanja, vključevanjem mnenjskih voditeljev, zvezdnikov, 
zdravnikov in drugih strokovnjakov je svojim strankam pomagal utrjevati želeno podobo med 
javnostmi (Matthee, 2011). Namen takšnega komuniciranja je, da javnosti preoblikujejo 
mišljenje ali sprejmejo ponujenega o določeni organizaciji, vendar ne zaradi tega, ker bi se 
organizacija spremenila (Hunt in Grunig, 1984, str. 37-39).  
Model je še vedno bolj učinkovit od javnoinformacijskega in tiskovniškega modela, a manj 
učinkovit od simetričnega. Slednji predstavlja cilj vsem sodobnim teoretikom odnosov z 
javnostmi, h kateremu stremijo še posebej na spletu.  
Dvosmerni simetrični model je način dvosmernega komuniciranja in orodje za pogajanje z 
javnostmi, reševanje konfliktov in doseganje skupnih interesov ter spoštovanja med 
organizacijo in občinstvom (prav tam). »Njegov namen ni le vplivati na okolje, temveč se 
pustiti vplivati in tako doseči uglasitev organizacije z okoljem«, zapišejo Gruban, Verčič in 
Zavrl (1997, str. 51). To pomeni, da je model visoko interaktiven, saj se obe strani aktivno 
odzivata na komunikacijske potrebe drugega, kot to definirata Ha in James (1998).  
Grunigov in Huntov model v nadaljnjih raziskavah uporabijo številni avtorji, npr. Capprioti in 
Kuklinski (2012) ga uporabita za raziskovanje komuniciranja španskih muzejev, saj se 
sprašujeta, kolikšne so možnosti za uporabnike oz. obiskovalce, da sooblikujejo delovanje. 
Identificirata dva ključna pogleda na komuniciranje, to sta upravljanje z vsebino in 
upravljanje interakcije. Pri svojem raziskovanju dodata še za vsak komunikacijski model po 
Grunigu in Huntu (1992) tudi značilna orodja, ki jih izražajo (prav tam).  
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4.3 Družbena omrežja  
Za družbena omrežja je splošno značilno, da spodbujajo participacijo, odprtost, pogovor, 
skupnost in povezljivost. So način, s katerim premoščamo časovne in prostorske ovire ter 
imamo hkrati nenehen dostop do arhiviranih informacij (Brubaker in Haigh, 2017, str. 2). 
Spadajo v simetrični način komuniciranja, saj so že v osnovi vsaj idejno zasnovana na 
enakovredni participaciji. Kljub temu lahko to lastnost organizacije spreminjajo in postavljajo 
drugačna pravila, s katerimi poljubno omejujejo interakcijo in vpliv uporabnikov. Tako se 
lahko predvidena simetrična komunikacija spremeni v povsem asimetrično. 
Raziskava avtorjev Watersa in Jamala (2011), ki sta se spraševala o komunikacijskih modelih 
neprofitnih organizacij, uporabljenih na Twitterju v ZDA leta 2010, je pokazala, da so 
neprofitne organizacije največkrat prisvojile asimetrični model. V primerih, ko so želele 
povratne informacije od uporabnikov, je bilo to najpogosteje v obliki anketnih vprašalnikov. 
Od preučevanih organizacij je večina uporabila model javnega informiranja, sledil je model 
tiskovnega predstavništva, dvosmerni asimetrični in nazadnje dvosmerni simetrični model.  
4.4 Religija in »brandversation« 
»Brandversation« je angleška skovanka avtorja Thurlbecka, iz besed 'brand' (tj. znamke) in 
'conversation' (tj. pogovor). Združuje koncept »oznamčenega pogovora« oz. interakcije z 
uporabnikom in oblikovanja njegove identitete ter percepcije znamke. Tudi religijske 
skupnosti uporabljajo določene simbole in rituale, s katerimi ločijo člane od nečlanov in s tem 
postajajo podobne tržnim znamkam. Želijo biti konkurenčne, drugačne in edinstvene v 
primerjavi z drugimi skupnostmi (Einstein, 2007, str. 36).  
V prvih dveh fazah razvoja svetovnega spleta so religijske skupnosti uporabljale splet za 
razširjanje informacij, kar je pomenilo, da so njihove spletne strani postale nekakšne 
elektronske brošure, kjer so se kopičile informacije. V tretji in četrti fazi se pojavijo družbena 
omrežja, ki omogočajo, da religijska skupnost sama pridobi podobo znamke in izboljša 
uporabnikovo izkušnjo; to je izrednega pomena v medijsko nasičenem okolju. Različne 
cerkve prenašajo določen slog komuniciranja, glasbe, slavljenja, pridiganja, ki privabi 
določeno vrsto posameznikov, ki potem oblikujejo spletno skupnost (prav tam). Obljuba, ki jo 
znamka daje uporabnikom, biti vedno dokončna in nespremenljiva. Primarna obljuba 
krščanske religijske znamke naj bi bila oznanjati evangelij in »pripeljati ljudi do resnice«. 
Komunikacijski slog pa je tisti, ki se prilagaja okolju, v katerem se cerkev znajde. 
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Cilji vzpostavljanja spletne strani in profilov na družbenih omrežjih so lahko izgradnja 
tesnega odnosa z uporabniki, informiranje ali evangelizacija ipd. Podobnosti ciljev so vidne 
pri drugih neprofitnih organizacijah, kot so politične stranke, pri katerih so spletne strani v 
funkciji informiranja, mobilizacije, integracije oz. mreženja in participacije, ki spodbuja ljudi 
k delovanju (Schweitzer, 2005).  
Sturgill (2004) v raziskavi 251 baptističnih denominacij pride do ugotovitve, da večina 
obravnavanih spletnih strani nima interaktivnih značilnosti. Ena izmed pomembnih 
ugotovitev je, da je promocija cerkve kot organizacije bolj pogosta od promocije skupnosti ali 
evangelizacije, kar kaže na to, da večinoma organizacijske informacije na spletni strani 
nadvladajo ideološke informacije.  
4.4.1 Spletna pojavnost religijskih skupnosti: vznik religijskih spletnih strani  
Dinamika spletnih strani religijskih organizacij, ki jih uvrščamo v neprofitne organizacije, se 
lahko povsem razlikuje od njihovega pristopa v fizičnem svetu ali pa ne. Nekatere strani so le 
informativni kanali in vsebujejo kopico informacij, ki so jih nekoč širili s pomočjo verskega 
tiska, brošur in biltenov. Spet druge omogočajo določeno mero interaktivnosti, bodisi preko 
pošiljanja spletnih publikacij oz. novičnikov, objav kontaktnih informacij … Druga raven 
interaktivnosti je komuniciranje preko klepetalnice z religijsko avtoriteto ali drugimi verniki. 
Raziskave kažejo, da je na spletu več kot milijon religijskih spletnih strani in da je največ 
uporabnikov že aktivnih vernikov. Svoj odnos z organizacijo v fizični realnosti dopolnjujejo z 
vzpostavljanjem odnosa v digitalni. Campbell (2012, str. 81) zapiše, da so spletne aktivnosti 
prej dodatek kot pa subsitut za 'offline' versko življenje. Religijske skupnosti za svoje 
delovanje uporabljajo spletne platforme, ki predstavljajo skupek realnih in virtualnih praks in 
niso nadomestek preteklih, temveč spreminjajo in rekonfigurirajo delovanje, prepričanje in 
infrastrukture že obstoječih praks (Cheong in Ess, 2012, str. 9). Lovheim (v Johns, 2012)3 iz 
analize danskih krščanskih religijskih skupnosti ugotavlja, da tudi v visoko razvitih družbah 
ljudje še vedno veliko časa porabijo za tradicionalne medije, ter da sta verski tisk in radio še 
vedno za vernike pomembna kanala komuniciranja. 
Sturgill (2004) v svoji raziskavi pojasni, da je vloga cerkvenih spletnih strani dokaj nejasna, 
saj morajo po eni strani predstavljati skupnost kot organizacijo, po drugi pa so kanal, ki 
poroča in širi besedo o Božjem kraljestvu. Odvisno je tudi od skupnosti, kako določi pomen 
                                                          
3 Lovheim, M. (2004).Young people, religious identity and the Internet. Religion online: Finding faith on the 
internet. New York: Routledge, 13-14.  
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rabe spletnih orodij. Schultze (1996, v Sturgill, 2004) navaja, da so člani evangeličanske 
cerkve eni izmed tistih, ki so protehnološko usmerjeni in si želijo popularizirati svoja 
prepričanja.  
4.4.2 Modeli spletnega komuniciranja krščanskih skupnosti  
Številni teoretiki se v opredeljevanju komunikacijskega modela določene religijske skupnosti 
opirajo na delitev štirih modelov odnosov z javnostmi Gruniga in Hunta (1984), o katerih smo 
govorili v poglavju 4.3. Na podlagi izvedenih raziskav je najpogosteje uporabljen model 
javnega informiranja, vendar se glede na trende skupnosti počasi premikajo k simetričnemu 
komuniciranju. Iz sociološke perspektive avtor Fischer-Nielsen (2012, str. 115-116) loči tri 
vrste strategij: monološko − cerkvi pomaga obdržati nadzor nad doktrinarnim učenjem in 
tradicijo, a lahko deluje kot nepomembna in kontrakulturna strategija v družbi; dialoško – 
prispevek ljudi je cenjen, kar lahko spodbudi kroženje religije v družbi, vendar za ceno 
brisanja ključnih dogem skupnosti; spiritualno − predvideva večjo spletno participacijo 
vernikov, kar pa bi lahko pripeljalo do zmanjšanja pomembnosti lokalne religijske skupnosti.  
Enosmerni ali monološki model deljenja informacij je način, ki uporabnika oskrbuje z 
informacijami. Izhaja iz premise, da je v času sekularizacije in izgube stika s cerkvijo in 
njenim učenjem ljudi potrebno ponovno seznaniti z doktrino. Vendar takšen način ni 
zagotovilo za uspeh, saj lahko na dolgi rok v uporabnikih izzove celo odpor in oddaljevanje. 
Individualizirana družba daje v ospredje možnost izbire in osebnega vplivanja, zatorej je 
uporaba monološkega modela v nasprotju z dinamičnimi lastnostmi interneta (Cheong in 
ostali, 2012). Dialog, ki vključuje uporabnike, je pristop, kjer ni ključnega pomena sporočilo, 
marveč odnosi med skupnostjo in uporabniki. Namen takšnega modela je prikazati cerkev kot 
relevantno in prisotno v določeni družbi ter dati ljudem razlog za obisk lokalne cerkvene 
skupnosti. Potrebna je tudi širša spletna prisotnost, kjer se spletna stran dopolnjuje tudi z 
družbenimi omrežji. Možna negativna posledica uporabe tega modela je, da nastanejo 
individualizirani načini verovanja, dogme se zabrišejo, večja je odprtost sovražnemu govoru 
in negativnim kritikam (prav tam).  
4.5 Uporaba družbenih omrežij pri krščanskih skupnostih 
Kot so številne religijske in krščanske skupnosti s široko odprtimi rokami sprejele spletne 
strani, se je podobno dogodilo z družbenimi omrežji. Religijski voditelji spodbujajo k uporabi 
teh orodij za evangelizacijo; uporabnikom pa ti predstavljajo način za lažje komuniciranje z 
ljudmi z istimi verskimi prepričanji, razkropljenimi na različnih geografskih območjih.  
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Uporaba družbenih omrežij variira od podajanja informacij, prenosov bogoslužij in možnost 
sledenja cerkvi ali profilov duhovnih avtoritet. Glede na te lastnosti uporabe socialnih omrežij 
lahko cerkve in druge krščanske denominacije razvrstimo v modele, ki jih oblikujeta Fischer 
in Nielsen (2012) kot tudi Grunig in Hunt (1984) za komuniciranje preko spletnih strani. 
Komuniciranje na spletni strani in na socialnih omrežij naj bi se vedno dopolnjevalo. Slog 
komuniciranja je prilagojen glede na internetno okolje, v katerem se skupnosti oz. religijske 
organizacije znajdejo. Krščanske religijske skupnosti se pojavljajo na vseh družbenih 
omrežjih od Facebooka, Twitterja, Instagrama, Youtuba do Snapchata. Njihov način 
modifikacije orodja in vsebine je, kot že omenjeno pri spletnih straneh, odvisen od njihovega 
položaja v družbi, notranje strukture skupnosti in samih prepričanj. Različne cerkve prenašajo 
določen slog komuniciranja, glasbe, slavljenja, pridiganja, ki privabi določeno vrsto 
posameznikov, ki potem oblikujejo to skupnost. Po vzpostavitvi odnosa s ciljno skupino si 
skupnost prizadeva, da bi ta odnos vzdrževala, in zato generira vsebino, ki je uporabniku 
najbolj blizu. Na tej točki je moč videti podobnost delovanja z drugimi posvetnimi znamkami 
(Cheong in ostali, 2012). 
Vendar pogosto prihaja tudi do razhajanj pri tem, kako na vzpostavljanje teh profilov in strani 
gledajo voditelji skupnosti in kako si jih razlagajo verniki. Raziskava, izvedena v danski 
državni (luteranski) cerkvi, pokaže ravno na to dvojnost razumevanja; njihovi voditelji 
gledajo na ustvarjanje strani/profilov na Facebook omrežju kot edinstven način intimnega 
povezovanja z verniki, predvsem z mladimi, čeprav povprečna starost članov te FB-skupine 
sega od 20 vse do 40 let. Intervju z uporabniki FB-skupine pa pokaže, da udeleženci ne vidijo 
višjega namena teh skupin od le obveščanja o novostih ter nimajo posebnega občutka 
medsebojne povezanosti; hkrati menijo, da so informacije, ki jih pridobijo tam, enake tistim, 
ki so podane v verskem tisku ali na spletni strani (Lomborg in Ess, 2012, str. 170-175). Pri 
tem je potrebno poudariti, da obstaja razlika med uporabo Facebook skupine in strani; slednja 
predstavlja bolj uradno verzijo in je primernejša za širšo populacijo, tj. tudi tiste, ki niso člani 
religijskih skupnosti in bi o njej želeli pridobiti več informacij. Nasprotno je skupina 
ustvarjena za že obstoječe člane z namenom informiranja in ohranjanja odnosov z njimi. 
Nekateri intervjuvanci celo poudarijo, da je ta namen v neki meri skupina celo dosegla, saj 
jim je s predhodno interakcijo na FB-omrežju omogočila lažji pristop do posameznika v 
fizični skupnosti (prav tam). 
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V naši raziskavi se osredotočamo na raziskovanje FB-strani – torej bolj uradne oblike 
komuniciranja, ki so primerne za vse uporabnike FB, tudi za tiste, ki niso pripadniki 
skupnosti.  
Raziskave načinov spletnega komuniciranja med religijskimi skupnostmi kažejo, da splošni 
trend participacije na spletu narašča. Po eni strani si skupnosti prizadevajo za uresničevanje 
svojih ciljev, po drugi pa se skušajo uskladiti z zahtevami sodobnih uporabnikov oz. vernikov 
in lastnostmi socialnih omrežij, kar je mogoče le z dvosmernostjo komuniciranja. Kot smo 
omenili, obstajajo tudi številne kritike neizrabljenega potenciala dvosmernosti digitalnega 
sveta za religijske skupnosti in (potencialne) vernike. Splošno je trend v praksi viden, manj pa 
je o tem zapisanega in raziskovanega v akademskih krogih. Še posebej o spletnem 
komuniciranju slovenskih religijskih skupnosti ni moč zaslediti nobenih podrobnejših 
podatkov. Zaradi tega smo si z našo raziskavo prizadevali ugotoviti, (R.V. 1) kako 
komunicirajo slovenske krščanske skupnosti preko spletne strani in FB-omrežja, (R. V. 1.1) 
kateri model je najpogosteje uporabljen za komuniciranje teh skupnosti in kakšne so razlike, 
podobnosti ter njihovi izvori. 
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5 Empirični del: Raziskava komuniciranja slovenskih krščanskih skupnosti 
preko spletnih in Facebook strani 
V empiričnem delu smo izvedli kvalitativno in kvantitativno analizo vsebine, pri čemer je bil 
cilj raziskave ugotoviti, katere modele enosmernega/asimetričnega ali 
dvosmernega/simetričnega komuniciranja uporabljajo slovenske krščanske skupnosti na 
svojih spletnih in Facebook straneh. Analizirani so bili nagovori ciljnih občinstev, 
najpogostejše teme, apeli in, v primeru spletnih strani, tudi učinkovitost oz. interaktivnost teh 
na podlagi uporabljenih orodij. Kot vzorec raziskave so bile definirane spletne in Facebook 
objave za obdobje šestih mesecev, in sicer Rimokatoliške cerkve, Srbske pravoslavne cerkve 
in enote Srbske pravoslavne cerkve Maribor, Evangeličanske cerkve augsburške veroizpovedi 
in lokalne enote Evangeličanske cerkvene občine Murska Sobota ter Binkoštne cerkve center 
Ljubljana. Skupnosti so bile izbrane zato, ker smo predvidevali, da bi lahko zaradi razlik v 
njihovi doktrini, oblikovanju skupnosti in položaja v družbi prišlo do razlik tudi v 
komuniciranju z želenimi javnostmi. 
5.1 Opis vzorca 
5.1.1 Rimokatoliška cerkev 
RKC je na območju današnje Slovenije prisotna že iz časov Rimskega imperija in kasnejšega 
pokristjanjevanja Slovanov. Je verska skupnost, ki ima največje število vernikov, in sicer 
1.511.980, vendar njihovo število upada (Letno poročilo, 2018). Gre za skupnost, ki se najbolj 
vključuje v politično in javno dogajanje v državi, saj velja za tradicionalno religijo okolja 
(Lesjak in Črnič, 2016).  
Uradna spletna stran RKC ima naziv Katoliška Cerkev v Sloveniji oz. Slovenska škofovska 
konferenca, kar pomeni »zbor škofov Katoliške cerkve določenega naroda ali ozemlja, v 
okviru katerega škofje opravljajo svoje poslanstvo v obliki pastoralne, bogoslužne, katehetske 
in drugih dejavnosti. Slovenska škofovska konferenca (SŠK) predstavlja najvišjo ustanovo 
Katoliške cerkve v Republiki Sloveniji« (Katoliška cerkev Slovenije, b.d).  
Na družbenem omrežju Facebook je skupnost aktivna od oktobra 2015 in je v času 




5.1.2 Srbska pravoslavna cerkev  
Skupnost Srbske pravoslavne cerkve v Sloveniji velja za imigrantsko oz. etnično religijo, ki je 
na območju Srbije sicer tradicionalna religijska organizacija, v Slovenijo pa je prišla s 
priseljenci (Lesjak in Črnič, 2016). Prvi prihodi na slovenska tla so bili že v času turških 
vpadov na območje Balkana. O prvem bogoslužju v Ljubljani lahko govorimo od 19. stoletja 
dalje, temelje za prvo Srbsko pravoslavno cerkev v Ljubljani so položili šele leta 1932 
(Milovančev, 2017).  
V letu 2017, po medletnih rezultatih raziskave Slovenskega javnega mnenja (Center za 
raziskovanje javnega mnenja in množičnih komunikacij, 2017), se je 4 % sodelujočih 
opredelilo kot pravoslavni verniki. Kot zapišeta avtorja Lesjak in Črnič (2016), je njihova 
primarna vloga zagotavljati duhovno, kulturno in širšo dobrobit in ne privabljanje novih 
članov. Slednje ugotovitve je možno povezati tudi z načinom komuniciranja preko spletne 
strani, saj v primeru, da ob obisku izberemo slovenski prevod strani z latinico, dobimo na 
voljo le dva prispevka iz leta 2017, medtem ko se nam ob izbiri srbskega jezika in cirilice 
odprejo številne vsebine, ki jih ažurno posodabljajo. V času raziskovanja in pisanja naloge je 
bilo na spletni strani zapisano obvestilo, da je spletna stran v izdelavi. 
Religijska skupnost je prisotna na družbenem omrežju Facebook od januarja 2015 in je imela 
v času raziskovanja 2.028 všečkov in 2.061 sledilcev. 
5.1.3 Srbska pravoslavna cerkvena občina Maribor 
Srbska pravoslavna skupnost je v Mariboru prisotna že od 30. let 20. stoletja. V skupnost 
SPCO MB spadajo še manjše enote na Koroškem in v Prekmurju, ki opravljajo bogoslužja v 
rimokatoliških cerkvah (Srbska pravoslavna cerkvena občina Maribor, b.d.).  
Spletna stran skupnosti je popolnoma v srbskem jeziku; možna je le sprememba načina pisave 
iz cirilice v latinico. Facebook strani skupnost nima.  
5.1.4 Evangeličanska cerkev augsburške veroizpovedi 
ECAV je poleg RKC tradicionalna religija okolja, ki je bolj razširjena na severovzhodu 
države. V že omenjeni javnomnenjski raziskavi iz leta 2017, se za pripadnike evangeličanske 
veroizpovedi opredeli 0,4 % sodelujočih (Center za raziskovanje javnega mnenja in 
množičnih komunikacij, 2017). Skupnost izhaja iz 16. stoletja, na ozemlju Slovenije pa ga je 
širil prvi protestantski superintendent (škof) Primož Trubar. Kot sami zapišejo na spletni 
strani, je zanje edina priznana avtoriteta krščanske cerkve Jezus Kristus, osrednje vodilo pa 
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»sola scriptura«, torej Sveto pismo kot glavno vodilo. (Evangeličanska cerkev augsburške 
veroizpovedi, b.d).  
Na prvi pogled spletna stran deluje zelo osnovno, brez kakršnikoli dodanih interaktivnih 
orodij ali fotografij, še vedno pa organizirano in jasno. Po obširnem raziskovanju in 
komunikaciji s skupnostjo preko Facebook sporočil smo izvedeli, da skupnost − kot celota − 
nima vzpostavljene Facebook strani. 
5.1.5 Evangeličanska cerkvena občina Murska Sobota 
Skupnost je postala samostojna cerkvena občina v letu 1900, čeprav začetki širjenja vere v 
Prekmurju segajo v 16. stoletje; to pa zaradi začasne ustavitve reformacijskega vala v času 
preganjanj evangeličanskih duhovnikov. Danes ima skupnost domnevno 2.000 vernikov 
(Evangeličanska cerkvena občina Murska Sobota, b.d).  
Spletna stran Murskosoboške cerkvene občine je vizualno interaktivna in sodobna. Skupnost 
je prisotna tudi na družbenem omrežju Facebook, do katerega pa nima povezave na svoji 
spletni strani. Facebook stran so ustvarili v mesecu decembru leta 2012 in je v času 
raziskovanja štela 1.151 všečkov strani in 1.151 sledilcev.  
5.1.6 Binkoštna cerkev center Ljubljana 
Ena izmed mlajših raziskovanih skupnosti je denominacija Binkoštne cerkve center Ljubljana. 
Binkoštniki naj bi na območju Slovenije pričeli delovati v času med obema vojnama. Od 
tradicionalnih religij okolja se razlikujejo predvsem po prevzemanju doktrine in 
organizacijske zasnove iz zahodnih oz. ameriških binkoštnih skupnosti. Skupnost v Ljubljani 
šteje nekje 200 članov (Scobie, osebno komuniciranje, 2019, 4. marec). S skupnostjo smo 
vzpostavili stik preko elektronskega sporočila in se kasneje dogovorili še za kratek 
informativni pogovor. So edina izmed treh kontaktiranih skupnosti, ki se je odzvala povabilu 
za pogovor o njihovem spletnem komuniciranju.  
Spletna stran skupnosti je zasnovana s poudarkom na vizualne prvine komuniciranja. 
Facebook stran je skupnost ustvarila že oktobra 2009 in je v času raziskovanja imela 367 
všečkov in 367 sledilcev.  
5.2 Vzorčenje in merjenje 
Raziskovalni del temelji na mešani metodi analize vsebine – najprej spletnih strani in kasneje 
še Facebook strani. Analizirali smo vsebine objav (tj. člankov, prispevkov, novic, obvestil) in 
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pojavljanje komunikacijskih orodij, kot je npr. možnost komentiranja pod spletnimi objavami. 
V vzorec so bile zajete objave obdobja šestih mesecev, torej od 1. aprila do 30. septembra 
2018. Vsota vseh pregledanih objav je 316 objav, kot je to prikazano v spodnji tabeli (gl. 
Tabela 5.1). 
Tabela 5.1: Število objav religijskih skupnosti od 1. aprila do 30. septembra na njihovih spletnih straneh 
Religijska skupnost Število objav 
RKC 292 
ECO MS 11 
SPCO MB 7 
ECAV 3 
SPC 2 
BCC LJ 1 
Skupaj:  316 
Facebook strani, ki smo jih analizirali, so uradne strani: RKC, SPC, ECO MS in BCC LJ. 
Zopet so vzorec predstavljale objave za obdobje šestih mesecev, tj. od 1. aprila do 30. 
septembra 2018, in orodja, prisotna v času raziskovanja. Skupno je bilo pregledanih 326 objav 
(gl. Tabela 5.2). Pri vsebinski analizi se je ločilo tudi vrsto objave – tekst, povezava, 
fotografija ali videoposnetek. 
Tabela 5.2: Število objav religijskih skupnosti od 1. aprila do 30. septembra na njihovih Facebook straneh 
Religijska skupnost Število objav 
RKC 229 
ECO MS 43 
BCC LJ 39 
SPC 15 
Skupaj: 326 
Prisotnost opisnih spremenljivk je bila pri meritvi označena z da ali ne, frekvenca pojavljanja 
numeričnih pa z 1, če je v objavi prisotna in z 0, če ni prisotna. Podatke smo zbrali in uredili s 
pomočjo računalniškega programa Microsoft Excel 2010.  
5.3 Orodja za analizo spletnih strani  
Modeli komuniciranja 
Na spletni strani smo s prisotnostjo določenih orodij, stopnjo interaktivnosti in z analizo 
vsebine objav preverjali stopnjo simetričnosti ali asimetričnosti komuniciranja, pri čemer smo 
mersko orodje (ponazoritev kriterijev merjenja v Tabeli 5.3) oblikovali s pomočjo raziskave 
Capprottija in Pardo Kuklinskega (2012), ki izhaja iz modela Gruniga in Hunta, a ga 
prilagodili glede na naravo organizacije – v našem primeru religijske skupnosti. Pri nekaterih 
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lastnostih in orodjih smo merili zgolj prisotnost (da/ne), pri drugih pa frekvenco pojavljanja 
(0 − se ne pojavlja, 1− se pojavlja). 






Dvosmerni simetrični model 
Vsebina Skupnost informira o 
svojem delovanju, 
prepričanjih, storitvah in 
izdelkih. Skupnost je tista, 










zahteve in predloge. 
Skupnost je tista, ki 




Je oblikovana za uporabnike/javnosti in 
temelji na skupnih interesih. Možnost 
obojestranskega nadzora in institucionalne 
transparentnosti. Gre za izmenjavo 
informacij in soustvarjanje vsebine.  
Interakcija Minimalna interakcija oz. 
informativni monolog, ki 
ga vodi organizacija. 
Omejena interakcija oz. 
asimetrični dialog, kjer 
ima moč in nadzor 
organizacija in ne 
uporabniki/javnosti. 
Javnosti/uporabniki 
lahko podajajo mnenja 
in komentarje na 
vsebino organizacije. 
Polna interakcija, značilna za simetrični 
dialog med organizacijo in javnostmi. Gre 
za uravnotežen dialog med organizacijo in 
uporabniki/javnostmi. 
Orodja Enosmerna: kontaktni 




časopis, e-naslovi, spletni 
vpisi za prejemanje e-
poštnih novic, prenos 
publikacij ipd.  
Večinoma enosmerna, 
vendar še vedno 
ponujena možnost 
omejene participacije – 
ankete, oddaja 
molitvenih prošenj, 
informacije, kako se 
lahko povežejo z 
drugimi verniki, prenos 
bogoslužja, spletne 
donacije.  
Interaktivna orodja, ki so dialoško in 
pogovorno zasnovana – npr. forum/prostor 
za debato, prostor za pisanje, branje in 
deljenje molitev z drugimi, spletni rituali, 
možnost deljenja objav na družbena 
omrežja, možnost komentiranja vsebine, 
povezave do socialnih omrežij. 
    
(Vir: Capriotti in Pardo Kuklinski, 2012, str. 622) 
Nagovor 
V objavah smo raziskovali tudi nagovor; mersko orodje smo oblikovali s pomočjo analize 
Baab (2008) in njenih opredelitev direktnega naslavljanja. Kot neposredni nagovor smo 
uvrstili glagole v imperativu, npr. pridruži se, rasti, služi, glej, zaimke »ti« in »vi« (eksplicitna 
uporaba osebnega zaimka za 2. osebo ednine ali množine). Družbeni akterji, ki se 
predstavljajo z »mi«, delujejo vključujoče in dajejo občutek skupnosti ter sodelovanja, hkrati 
pa lahko vplivajo na občutek večje interaktivnosti in potencialno zvišajo nivo uporabnikovega 
zadovoljstva in celotne izkušnje s skupnostjo (Lilleker in Malagon, 2016). Naslednja 
kategorija nagovora so bile fotografije posameznikov ali skupine, ki gledajo neposredno v 
objektiv. Kress in van Leeuwen (1999, str. 381, v Baab, 2008, str. 154) to poimenujeta 
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»zahteva«, saj pogled oz. strmenje osebe na fotografiji zahteva, da uporabnik vstopi z njo v 
nekakšen imaginarni odnos. Kot posredni nagovor smo uvrstili: uporabo 1. osebe množine 
(mi), fotografije skupnosti ob različnih aktivnostih in fotografije, kjer osebe ne strmijo v 
gledalca – saj, kot zapiše Baab (2008), tovrstne fotografije obveščajo in pomagajo novim in 
že obstoječim članom, da se odločijo za aktivnosti, v katerih bi želeli sodelovati, vendar brez 
pritiska k sodelovanju, kot ga lahko morebiti izzovejo fotografije posameznikov, ki strmijo v 
gledalca. 
Avtorstvo objav 
Pri objavah smo analizirali tudi, kdo je avtor objave. S tem smo želeli preveriti, v kolikšni 
meri so člani skupnosti vključeni v oblikovanje same vsebine spletne strani. Zanimalo nas je, 
ali lahko internetni uporabniki prosto ustvarjajo vsebine ali pa so pri tem omejeni, saj je s 
strani religijskih skupnosti morebiti postavljen vratar ('gatekeeper'), ki nadzoruje vsebino in jo 
po potrebi preoblikuje. 
Cilji objav 
Primarni cilj vseh neprofitnih in profitnih organizacij je vzpostavljanje dolgoročnih, 
poglobljenih odnosov s svojimi javnostmi. Nadaljnje, podrobnejše cilje smo določili s 
pomočjo kriterijev avtorice Sturgill (2004), ki je raziskovala cilje religijskih spletnih strani in 
Schweitzer (2002), ki je raziskovala objave na spletnih straneh političnih strank. Predlagane 
kriterije za informiranje in mobilizacijo smo iz slednje raziskave prilagodili, tako da smo jih 
razvrstili med cilje evangelizacije in organizacije; mobilizacijske kriterije pa prilagodili glede 
na lastnosti delovanja religijskih skupnosti. 
Tabela 5.4: Opis in kriteriji za določanje posameznega cilja objave 
 Evangelizacija Organizacija Oblikovanje skupnosti in 




Skupnost uporablja in 
oblikuje svoje spletne 
objave in gradiva, da bi 
evangelizirala 
uporabnika/javnosti. 
Spletna stran skupnosti 
vsebuje gradiva in 
vsebino, ki predstavlja 
cerkev kot organizacijo. 
Spletna stran skupnosti 
vsebuje različna gradiva in 
povezave, ki kažejo na 
notranjo povezanost z 
njenimi lokalnimi enotami, 
drugimi religijskimi 
skupnostmi in javnostmi 
ter širšo družbo. 
 Skupnost v svojih objavah 
poziva k sodelovanju in 
podpori, bodisi same 
skupnosti ali njenih načel 
in prepričanj. 
Mobilizacija se nanaša le 










• Študijska gradiva za 
branje Sv. Pisma 
• Teksti ali videposnetki 
pridige ali govorov 
• Povezave do spletne 
Biblije 
• Citati iz Sv. pisma  
• Razpored bogoslužij in 
srečanj 
• Fotografije stavb in 
cerkva 
• Seznam zaposlenih 
• Logotip skupnosti 
• Poročila o preteklih 
dogodkih in aktualne 
novice 
• Informacije o članstvu 
(izstop/vstop) 
• Uradni dokumenti 
• Uradne izjave za 
javnost 
 
• Drugi logotipi 
• Članki ali povezave na zunanje 
portale, ki niso povezani s 
skupnostjo 
• Koledar z dogodki izven 
skupnosti 
• Informacije o lokalnih enotah
terciarnih rel. organizacijah; 
Poročila in vabila na njihove 
aktivnosti 
• Povezava do satelitne strani 
(lokalne enote) in drugih 
terciarnih, kvartarnih organiza
skupnosti 
• Povezava na spletne strani dru
rel. skupnosti 
• Intranet 
• Povezava na spletne 
strani zunanjih, 
sekularnih organizacij 




prostovoljna dela ipd.) 
• Molitev, bogoslužja 
ipd. 
• Odziv – podpora 
vernikov na aktualne 
družbene in politične 
dogodke 
• Spletni nakup 
religijskih predmetov  
 
Apeli in teme objav 
Pri vsebini spletnih objav smo poleg nagovora ciljnega občinstva in ciljev objav opazovali še 
apel in teme. 
Glede na to, kako skupnosti pristopajo h komuniciranju z javnostmi, smo po Aristotelu ločili 
tri apele: logos, ethos in pathos. Aristotel je zapisal, da je logos povezan z vsebino, ethos z 
osebnostjo govornika in pathos s čustvi, ki jih občinstvo začuti skozi logos in ethos (Ramage, 
Bean in Johnson, 2010).    
Posamezne teme objav smo najprej popisali in jih potem oblikovali v večje tematske sklope. 
Tabela 5.5: Tematski sklopi objav 
Tematski sklopi Opis tematskega sklopa 
Duhovščina in organizacija Vse objave, ki so se povezovale z duhovnimi voditelji – objave o njih ali 
namenjene njim, spremembe in novice na področju skupnosti kot 
organizacije (vodstvo, delovanje itd.) ipd. 
Solidarnost Vse objave, ki so zadevale kakršnekoli oblike solidarnosti – finančne ali 
drugačne vrste pomoči – prostovoljstva, druženja itn..  
Skupnost Uvrščene so bile objave, ki so poročale o aktivnostih in dogodkih 
namenjenim članom skupnosti tj. vernikom. (Npr. romanja, srečanja, 
predavanja itd.). V ospredju so verniki.  
Država Objave, ki so imele politično vsebino in so zadevale državo Slovenijo, njeno 




Molitev, obred, liturgija Objave o prazničnih obredih in liturgijah, pozivi k sodelovanju ipd.   
Svetniki ali pomembna osebnost za religijsko 
skp. 
Objave, ki izpostavljajo življenje določene pomembne osebnosti, praznovanje 
praznika posvečenega njemu itd. 
Družina Objave z družinsko tematiko – vzgoja, srečanja/počitnice/predavanja za 
družine, o zakonskem življenju ipd.  
Kultura in umetnost Sklop je zajel vsa  poročila in povabila na razstave, koncerte, predstavitve 
knjig itd., ki jih organizira rel. skupnost ali pa njene terciarne, kvartarne ali 
podporne organizacije.  
Otroci in mladi Objave s tematiko zanimivo za starše mlajših otrok (verouk, delavnice, tabori 
itd.) in mlade (mladinske skupine, vikendi, tabori, druženja, pisma mladim 
ipd.). 
Doktrina in Božja beseda Objave, ki so obravnavale prepričanja verske skupnosti, verske resnice, 
obravnavo Sv.pisma, vrednote skupnosti itd. 
Družbeno pereča vprašanja Objave povezane s splavom, evtanazijo, okoljskimi spremembami, političnimi 
situacijami, migrantsko krizo itd.  
Zdravje Objave, kjer skupnost vabi k športnim dogodkom ali aktivnostim, seminarjem 
o zdravi prehrani... 
Mediji Objave o medijskem sodelovanju, poročanju medijev o skupnosti, uradne 
izjave, vabila na tiskovne konference itd.. 
Ekumenizem Objave o delovanju drugih rel.skupnostih, skupni projekti ipd. 
Učinkovitost spletne strani 
Pri oblikovni učinkovitosti spletne strani smo raziskovali prisotnosti orodij, ki uporabnikom 
omogočajo lažjo navigacijo in izkušnjo s stranjo. Za oblikovano mersko orodje smo izhajali iz 
raziskave Schweitzer (2002). Oblikovali smo tri sklope: dizajn, navigacija in ažurnost objav. 
V kategorijo dizajna smo uvrstili prisotnost fotografij, diaproekcijo fotografij, prisotnost 
videoposnetkov, animiranih ikon, bannerjev in možnost spletnega nakupa. Sklop o navigaciji 
je preverjal tudi prisotnost: brskalnega okna, ikone za domačo stran, ikone za socialna 
omrežja, hitre povezave do ostalih delov spletne strani in možnost prevoda strani v druge 
jezike.  
Ažurnost posodabljanja vsebine smo uvrstili v sledeče kategorije: enkrat na dan, večkrat na 
dan, manj kot štirikrat na teden, manj kot petkrat na mesec, manj kot dvanajstkrat na leto.  
5.3.2 Orodja za analizo Facebook strani  
Pri analizi Facebook strani smo orodja modelov komuniciranja spletnih strani prilagodili 
družbenemu omrežju Facebook. Pregledali smo prisotnost določenih značilnosti, kot je 
pojavljanje e-naslova kot možnosti za pridobitev dodatnih informacij v zavihku »vizitka« in 
izračunali frekvence pojavljanja določenih lastnosti znotraj vsebine npr. pri objavah, ki 
spodbujajo k deljenju, komentiranju ali všečkanju objave/strani. Prav tako smo preučili 
nagovor, cilje, teme objav in ažurnost pri posodabljanju.  
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Aktivnosti Facebook strani 
Za vsako stran smo pregledali: datum nastanka, število všečkov strani, povprečno število 
komentarjev, všečkov in reakcij ter delitev na objavo.  
Modeli komuniciranja 
Umeščanje komuniciranja skupnosti v enosmerni, dvosmerni asimetrični ali dvosmerni 
simetrični model smo preverjali po podobni analogiji kot pri spletnih straneh, le da smo 
kriterije prilagodili lastnostim družbenega omrežja Facebook. Model monološkega 
komuniciranja je bilo težje preverjati, saj že sama idejna zasnova družbenih omrežij temelji na 
dvosmerni komunikaciji.  





Dvosmerni simetrični model 
Orodja • Uradne izjave o 
doktrinarnih ali političnih 
opredelitvah v zavihku 
»vizitka« 
• E-naslov za dodatne 
informacije v zavihku 
vizitka 
• Spodbuda k deljenju, 
komentiranju, všečkanju 
objave 
• Vprašanja navidezne 
interakcije, kjer se odgovor 
ne pričakuje (npr. Ali ste 
vedeli?) 
• Spodbuda k sledenju 
drugim stranem 
• Možnost komentiranja 
• Možnost všečkanja 
• Možnost pošiljanja zasebnega sporočila na 
klepetu 
• Možnost deljenja strani z drugimi 
uporabniki 
• Možnost pisanja na zid 
• Možnost posredovanja povratnih inf. ali 
prijave spletne strani 
• »V živo« prenos bogoslužja, predavanj ipd. 
• Skupnost všečka komentarje sledilcev 
• Skupnost komentira komentarje sledilcev 
 
Tip objave 
Zanimalo nas je, kakšna je najpogostejša oblika objavljanja – fotografija, videoposnetek, 
povezava ali besedilo. 
Za preučevanje nagovora in ciljev objav smo uporabili isto orodje in kategorije kot pri analizi 
vsebin spletnih strani. Prav tako smo tudi teme objav razvrščali v tematske sklope, oblikovane 




6 Predstavitev in ovrednotenje rezultatov  
6.1 Spletna stran 
6.1.1 Komunikacijski model oz. model odnosov z javnostmi na spletni strani 
Kot smo že omenili v teoretičnem delu in predstavitvi merskih orodij zgoraj, smo za vsako 
skupnost preverili, ali vsebuje določene lastnosti in orodja značilna za specifični 
komunikacijski model.  
Ugotovili smo, da spletna stran RKC vsebuje vse lastnosti enosmernega modela, razen e-
poštnega naslova voditelja skupnosti (Tabela 6.1, 6.2 in 6.3), saj je na voljo le generični e-
naslov, ki ga navadno upravlja služba za odnose z javnostmi in preverja vsa prejeta sporočila. 
Pokazatelj dvosmernega asimetričnega modela je reduciran zgolj na informacije, kako se 
povezati z drugimi verniki, ki pa so najpogosteje zajete v drugem kazalniku, in sicer v 
objavah oblikovanih s strani vernikov o določenih dogodkih ali skupinah za pomoč. Te objave 
pa so vsekakor nadzorovane s strani »vratarjev« tj. skrbnikov spletne strani. Od sedmih 
značilnosti simetričnega modela sta prisotni le dve, in sicer možnost deljenja spletnih objav na 
družbenih omrežjih in povezava do družbenih omrežij skupnosti. Iz slednje ugotovitve je 
razvidno, da se skupnost zaveda pomembnosti simetričnega komuniciranja, a spletne strani ne 
vidi kot primerno platformo za izmenjevanje mnenj, saj vso interakcijo preusmerja na 
socialna omrežja. Tudi raziskavi spletnega komuniciranja španskih muzejev, Cappriotija in 
Kuklinskega (2012) ter nemških političnih strank Schweitzerjeve (2002) pokažeta, da 
organizacije na spletnih straneh večinoma uporabljajo lastnosti monološkega komuniciranja in 
tako ne izrabljajo vseh priložnosti, ki jim jih za prosto komuniciranje ponuja internet. 
Na strani skupnosti SPC nismo našli uradnih izjav o teoloških in političnih opredelitvah ali 
spletne prijave za prejemanje e-pošte skupnosti, ki so značilne za enosmerni model. 
Dvosmernih asimetričnih lastnosti skorajda ni; pojavlja se le ena značilnost, in sicer vsebina, 
ki so jih oblikovali verniki; vendar lahko sklepamo, da jih po pregledu objavijo nadzorniki 
spletne strani. Edina značilnost simetričnosti komuniciranja preko spletne strani je povezava 
do družbenih omrežij. Skupnost torej teži k enosmernem komuniciranju, kljub temu, da se 
lastnosti za enosmerni model nista pojavili na spletni strani. To lahko sklepamo iz manjka 
lastnosti, značilnih za dvosmerno interakcijo. Pojavljanje nekaterih lastnosti dvosmernega 
komuniciranja kaže, da skupnost želi obiskovalcem le navidezno prikazati simetričnost skozi 
vključevanje prispevkov članov. Komunikacija je vidno usmerjena le na že obstoječe člane 
skupnosti srbske narodnosti.  
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SPCO MB se od SPC ne razlikuje veliko. Skupnosti sta pričakovano sledili podobnim 
komunikacijskim načelom in strategijam.  
Spletna stran ECAV je v primerjavi s prej omenjenimi veliko manj interaktivna, kar se kaže 
ne le v uporabljenih orodjih, marveč tudi v vsebini. Izmed kazalnikov enosmernega 
komuniciranja so na voljo: kontakt skupnosti, uradne izjave o teoloških in političnih 
opredelitvah ter e-naslov za dodatne informacije. Spletna stran ne vsebuje nobenih lastnosti 
dvosmernega asimetričnega ali simetričnega modela, kot kaže tabela 6.1.  
BCC LJ ima na svoji spletni strani največ lastnosti dvosmernega asimetričnega modela 
(Tabela 6.2), to so: informacije, kako se povezati z drugimi verniki, prenos bogoslužja in 
možnost spletnih donacij. Kakor spletna stran RKC tudi BCC LJ vsebuje možnost deljenja 
objav na družbenih omrežjih in povezavo do teh. Razvidno je, da pri svojem komuniciranju 
upoštevajo določene trende simetričnosti kot, kaže Tabela 6.3, ki jih splošno zahteva sodobni 
spletni uporabnik, vendar ne v tej meri, da bi lahko govorili o popolni simetriji. 








Tabela 6. 2: Prikaz spletnih orodij značilnih za dvosmerno asimetrično komuniciranje 
Značilnost/rel.skupnost RKC SPC SPCO MB ECAV ECO MS BCC LJ 
Ankete za uporabnike strani       
Možnost za oddajo molitvene prošnje       
Informacije, kako se povezati z drugimi 
verniki 
      
Prenos bogoslužja       
Možnost spletne donacije       
Objavljene vsebine, ki so jih oblikovali 
verniki, vendar jih objavijo nadzorniki 
spletne strani.  
      
 
  
Orodje/Rel.skupnost RKC SPC SPCO 
MB 
ECAV ECO MS BCC LJ 
Naslov in kontakt 
skupnosti 
      
Uradne izjave o teoloških 
in političnih opredelitvah 
      
E-naslov za dodatne 
informacije 
      
E-naslov voditelja 
skupnosti 
      
Spletna prijava za 
prejemanje e-pošte 
skupnosti 
      
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Tabela 6. 3: Prikaz orodij, značilnih za dvosmerno simetrično komuniciranje 










6.1.2 Avtorstvo objav 
Avtorstvo objav je med drugim povezano tudi s komunikacijski modelom skupnosti. Če je v 
rabi enosmerni model, so avtorji najpogosteje voditelji, služba za odnose z javnostmi ali drugi 
posamezniki, zadolženi za objavo prispevkov. Ko skupnost uporablja načela dvosmernega 
simetričnega modela, se med uporabniki spletne strani in skrbniki odvija uravnotežena 
interakcija, kjer ima vsaka sodelujoča stran možnost prispevati svoj del.  
Kot prikazuje Slika 6.1 (v Prilogah), so objave največkrat nepodpisane. Glede na uporabljen 
komunikacijski model lahko sklepamo, da jih v večji meri objavljajo skrbniki spletne strani, a 
brez podpisa. Nekatere objave RKC in ECO MS vsebujejo podpis avtorja, kar pomeni, da so 
jih pripravili vodilni v skupnosti, uredniki spletne strani ali predstavniki za odnose z 
javnostmi. V primerih RKC, SPC, ECAV in ECO MS so podpisani tudi člani skupnosti, 
verniki, ki niso navedeni kot del duhovnega vodstva. To pomeni, da imajo možnost dialoga le 
izbrani verniki, medtem ko ostali ne sooblikujejo spletne strani na enakovreden simetričen 
način. Sklepamo lahko, da tudi v primerih, ko so bili pod objavo podpisani verniki, objave 
niso bile samodejno objavljene, ampak so morale skozi drobnogled urednika spletne strani, ki 
igra vlogo vratarja prikazane vsebine.  
  
Forum/prostor za debato med 
uporabniki 
      
Klepetalnica (med uporabniki ali 
med uporabnikom in skupnostjo) 
      
Prostor za pisanje, branje in 
deljenje molitev z drugimi 
uporabniki 
      
Drugi spletni rituali (blagoslovi, 
konfirmacije ipd.) 
      
Možnost deljenja objav na 
socialnih omrežjih 
      












Povezava do družbenih omrežij 
skupnosti 
      
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6.1.3 Primerjava lastnosti in orodij v komunikacijskih modelih skupnosti 
Ko delovanje raziskovanih krščanskih skupnosti primerjamo med sabo, lahko opazimo 
naslednje: RKC in ECAV sta edini, ki z uradnimi izjavami opredelita svojo teološko in 
politično usmeritev ter tako jasno začrtata svoj položaj v družbi kot tradicionalni religiji 
okolja. SPC je edina, ki v kontaktnih informacijah daje na voljo e-naslov voditelja. Na bolj 
osebno raven enosmernega komuniciranja z verniki oz. uporabniki se podajata RKC in BCC 
LJ, ki jih, po njihovem predhodnem strinjanju, o novicah obveščata preko e-pošte. Sporočila 
delujejo kot elektronske brošure, ki v digitalni realnosti nadomeščajo fizični verski tisk.  
Prenosu delov bogoslužja na spletni strani lahko prisluhnejo le uporabniki spletne strani 
Binkoštne cerkve center, saj so pod rubriko »Posnetki« shranjeni zvočni posnetki nedeljskih 
pridig. Preko aplikacije »Sound Cloud« jo uporabniki lahko poslušajo tudi na mobilnikih, jo 
všečkajo in komentirajo. Pri RKC so na voljo transkripti pridig, ki jih ob večjih cerkvenih 
praznikih pripravijo katoliški škofje. 
Skupnosti, ki so dale priložnost vernikom, da skupaj z njimi soustvarjajo vsebino, so RKC, 
SPC in SPC MB, na način, kot smo to omenili v prejšnjem podpoglavju. Uporabnik pri 
deljenju svojega mnenja ni povsem svoboden. To se kaže tudi v tem, da na nobeni spletni 
strani pod objavami ni mogoče oddati komentarja, na voljo ni forumov, klepetalnic ali 
kakršnegakoli prostora za prosto debato med uporabniki. Spletnih ritualov nobena od 
skupnosti ne izvaja.  
Glede na opredeljene lastnosti komunikacijskih modelov ugotavljamo, da je v rabi večinoma 
enosmerni/monološki komunikacijski model, kjer skupnost pretežno le informira o svojem 
delovanju, prepričanjih, aktivnostih, ob enem pa se pojavlja določeno, a majhno število 
dvosmernih lastnosti. Dvosmerno asimetrično komuniciranje se izraža v vsebini, ki jo 
skupnosti RKC, BCC LJ in ECO MS prilagajajo glede na uporabnike oz. njihove javnosti, 
npr. glede na njihovo starost, interese, življenjski slog ipd. Kljub temu pa ne gre za 
uravnotežen dialog. Popolne simetrije ni moč zaznati na nobeni spletni strani. Do takšnih 
ugotovitev prihajata tudi Water in Lemanski (2011), ki s primerjavo uporabe komunikacijskih 
modelov profitnih in neprofitnih organizacij zaključita, da se organizacije primarno opirajo na 
enosmerno komuniciranje, da bi tako lahko prenesle informacije na splet v obliki javnega 
informiranja ali agenture.  
40 
 
6.1.4 Značilnosti interakcije v objavah in apeli objav 
V 292 pregledanih spletnih objavah je RKC največkrat uporabila posredni nagovor; 28 % 
vseh objav vsebuje nagovor s 1. osebo množine (mi), 2. oseba ednine in množine pa sta 
prisotni v 17 % vseh objav; ostale objave nimajo specifičnega nagovora. Glagol v imperativu, 
značilen za neposredni nagovor, je prisoten v 15 % vseh objav. Polovica vseh objavljenih 
fotografij predstavlja aktivnosti skupnosti, pri čemer osebe najpogosteje ne gledajo 
neposredno v objektiv (65 %). Na fotografijah z direktnim pogledom v uporabnika so 
največkrat člani duhovščine.  
Spletna stran SPC je vsebovala le dve objavi, ki nimata posebnih nagovorov. SPCO MB je v 
sedmih objavah nagovarjala le posredno. V vseh objavah so fotografije aktivnosti skupnosti, 
kjer fotografirane osebe ne zrejo neposredno v objektiv, kar po Baab (2008) pomeni, da imajo 
lahko takšne fotografije za nove ali že obstoječe člane skupnosti vlogo obveščanja, 
sugestiranja in pomoči pri odločanju, kje v skupnosti bi se lahko posameznik angažiral. 
Vendar gre za manj agresiven pristop kot pri neposrednem strmenju v gledalca fotografij 
(Baab, 2008). V primeru SPC in SPCO MB so najpogostejše fotografije duhovščine pri 
bogoslužnih in drugih aktivnostih, otrok pri verouku, širše skupnosti ob praznovanjih 
praznikov ... 
V eni izmed petih objav ECAV z 2. osebo množine neposredno naslavlja uporabnika, kar se 
odraža v uporabljeni povedi: »Srčno vas naprošamo, da namenite 0,5 % svoje dohodnine!« 
(Evangeličanska cerkev Augsburške veroizpovedi, b.d.). Tovrstne prošnje so bile prisotne še 
na spletni strani SPCO MB in RKC; pri slednji še posebej, kadar so objave povezane z 
dobrodelno organizacijo Karitas npr. »Vabimo vas, da se pridružite tudi Vi tej družini dobrote 
in s svojim darom ciljno pomagate tistim, ki najbolj potrebujejo pomoč v današnjem času« 
(Slovenska škofovska konferenca, 2018).  
ECAV je edina religijska skupnost, ki na spletni strani kot taki ni objavljala veliko fotografij – 
le nekaj jih je moč najti pri predstavitvi predsedstva cerkve. Fotografije se pojavijo v 
digitalnem  mesečniku Evangeličanski list, do katerega usmerja povezava v objavi.  
ECO MS najpogosteje uporablja posredni nagovor, 36 % vseh objav vsebuje zaimek 1. osebe 
množine, 9 % objav nagovarja s pomočjo 2. osebe ednine in množine, ostale so brez 
nagovora. Kar 82 % objav vsebuje fotografije aktivnosti skupnosti, od tega je 73 % objav, 
kjer fotografirane osebe ne gledajo neposredno v objektiv. Na fotografijah so največkrat 
otroci v času veroučnih dejavnosti, delavnic, poletnih taborjenj, konfirmacije ipd. 
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BCC LJ na spletni strani nima klasičnih objav v obliki novic ali obvestil. V takšni obliki smo 
našli le mesečnik v elektronski obliki. V mesečniku Dobrovestnik, ki navadno obsega le nekaj 
strani, je najpogostejši posredni način nagovora. Kljub temu je bila posebej izstopajoča raba 
2. osebe ednine ali množine, ki nakazuje na bolj usmerjeno »ena na ena« komuniciranje z 
uporabnikom, kar je lahko zelo učinkovito v individualizirani družbi, a je lahko za koga tudi 
preveč vsiljivo. 
Iz raziskave lahko zaključimo, da je med izbranimi religijskimi skupnostmi še vedno največ 
posrednega pristopa, kar sovpada s položajem krščanskih religijskih organizacij v Sloveniji. 
Zaradi težavnega položaja, s katerim se lahko trenutno soočajo tradicionalne religijske 
skupnosti, in pogoste sovražne nastrojenosti v širši javnosti, je izjemno pomemben način, 
kako pristopati k tako osebni temi, kot je veroizpoved, ne da bi bodočega ali že obstoječega 
vernika odvrnili od participacije (Fischer-Nielsen, 2012). Zato se skupnosti odločajo za bolj 
mil − posredni pristop. Komuniciranje preko spletne strani kaže na težnjo po bolj uradnem 
pristopu, ki skupnost prikazuje kot organizacijo s številnimi javnostmi in dejavnostmi. V 
skrajnem primeru lahko takšno komuniciranje privede tudi do redukcije religijske 
organizacije na »religijsko podjetje« (Fischer-Nielsen, 2012). V primeru dajanja večjega 
poudarka in promoviranja cerkve kot organizacije te apelirajo z jasnimi trditvami in logičnimi 
razlagami, kar Aristotel poimenuje logos. Objave z apeli so predstavljale 58 % vseh objav na 
spletni strani RKC, od tega sta bila največkrat uporabljena logos in ethos. SPC v dveh 
skupnih objavah ne uporabi apelov, med tem ko SPCO MB v eni sami objavi z apelom 
uporabi le pathos – čustveni apel oz. apel na simpatijo uporabnika. To je vidno iz naslednje 
povedi: »Spoštovani župljani, z željo, da bi olepšali naš hram in ga takšnega pustili tudi 
našim zanamcem, smo se odločili, da pričnemo z notranjim urejanjem (cerkve)« (Srbska 
pravoslavna cerkvena občina Maribor, b.d.). Skupnost je želela v objavi spodbuditi donacije 
za cerkvene potrebe s tem, da aludira na skupno lastnino vernikov (»naš hram«), trajnost tj. 
da verniki s svojo donacijo investirajo v prihodnost svojih otrok in ohranjajo tradicijo 
skupnosti.  
ECAV v dveh objavah z apeli uporabi ethos in logos. Pri ECO MS smo v sedmih objavah (od 
enajstih) zaznali apel na logos, približujeta se mu tudi ethos in pathos z enakim deležem, kot 
je prikazano na spodnji sliki (Slika 6.5).  
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BCC LJ je v mesečniku Dobrovestnik največkrat uporabila kombinacijo vseh treh apelov. 
Največ različnih apelov uporabi Rimokatoliška cerkev, saj ima tudi od vseh raziskovanih 
entitet največ objav. 
Slika 6. 1: Apeli objav (zapisane vrednosti so podane v odstotkih %) 
 
6.1.5 Cilji komuniciranja spletne strani 
V prvem delu raziskovanja ciljev − kaj si želi skupnost s svojo spletno prisotnostjo doseči − 
smo ugotavljali le prisotnost določenih spletnih orodij glede na specifični cilj. V drugem delu 
smo merili frekvenco pojavljanja določenih lastnosti skozi vsebino. Med tema deloma se 
pojavijo razhajanja, in sicer v smislu razhoda med tem, kaj želi skupnost doseči z vsebino in 
kaj z uporabo določenih orodij. To po eni strani nakazuje na nekonsistentnost in neusklajenost 
komuniciranja v vsebini in uporabi orodij, ki naj bi podpirala to vsebino. Druga plat takšnega 
komuniciranja pa je ta, da je to lahko način za prepletanje več različnih ciljev in namenov ter 
ustvarjanja bolj celostne podobe religijske skupnosti.  
Na podlagi preučevanja lastnosti vsebine smo ugotovili, da RKC večinoma uporablja spletne 
objave za namene evangelizacije − o doktrini, pomenih praznikov, ritualih in svetnikih. To se 
odraža skozi objave pridig, govorov in videoposnetkov itd. Temu sledi predstavljanje 
skupnosti kot organizacije, tj. objavljanje poročil in aktualnih novic z dogodkov, vabila na 
dogodke nadrejene skupnosti, arhivi novic in fotografij. Kot ugotovi Sturgill (2004), je 
razpored bogoslužij in srečanj − kar spada med organizacijske cilje − način oglaševanja in 
promocije cerkve v širši skupnosti. V naši raziskavi RKC objavlja razporede bogoslužij tudi 
za različne manjše cerkve po Sloveniji. Tretji zaznani cilj je povezanost cerkve ali skupnosti s 
širšo skupnostjo, kar se izraža skozi podajanje informacij o lokalnih enotah, manjših 
organizacijah in vabila na njihove aktivnosti. Pojavijo se tudi kombinacije teh ciljev, kot so 
npr. predstavljanje skupnosti kot organizacije in mobilizacija k sodelovanju pri dobrodelnih 
aktivnostih (npr. Karitas, dobrodelne zbiralne akcije, športni dogodki). 
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RKC pri uporabi orodij daje večjo prednost tistim, ki poudarjajo organizacijske cilje. Temu 
sledi cilj oblikovanja skupnosti in vključevanja v širše lokalno okolje (mreženje), 
evangelizacija ter mobilizacija. Pri mreženju so pogoste povezave na novičarske portale in na 
dogodke izven okvirjev religijskih skupnosti; ne povezujejo pa se z drugimi religijskimi 
skupnostmi. Skupnost na spletni strani nima vzpostavljenega intraneta niti možnosti za 
opravljanje spletnih nakupov. 
Na podlagi dveh objav se lahko vidi, da SPC oblikuje vsebino tako, da evangelizira in se 
predstavi kot organizacija. Glede na rabo orodij prevladuje cilj povezovanja skupnosti s širšo 
srbsko pravoslavno skupnostjo, ne lokalno slovensko, saj se povezave, ki jih objavijo, 
večinoma nanašajo na Ljubljansko-Zagrebško metropolijo, vrh Srbske pravoslavne cerkve v 
Srbiji itd. Skupnost se z zunanjimi institucijami ne povezuje; mreženja z drugimi religijskimi 
skupnostmi ravno tako ni mogoče zaznati. Intranet ni vzpostavljen kakor tudi ni možnosti 
spletnih nakupov. Še vedno pa svojo prisotnost, kot zapiše Strugill (2004), oglašujejo s tem, 
ko jasno zapišejo razpored bogoslužij in srečanj.  
SPCO MB v sedmih objavah največkrat objavlja s ciljem promoviranja svojih dejavnosti 
skozi vabila na dogodke, aktualne novice in koledar z aktivnostmi skupnosti. Skladnost med 
vsebino in orodji se pokaže v uporabi slednjih na spletni strani, in sicer pri objavi seznama 
zaposlenih, arhiva fotografij in novic, pravil delovanja in prispevkov z aktualnimi novicami o 
dogajanju. Pri analizi prisotnosti orodij in lastnosti se kaže pomembnost povezanosti s širšo 
srbsko pravoslavno skupnostjo, saj so na strani prisotni logotipi, članki, povezave na druge 
novičarske portale in povezave na satelitne spletne strani, kot je na primer stran Srbske 
pravoslavne cerkve Nova Gorica, uradna stran Srbske diaspore ali pa samostana Lepavina. 
Povezav na spletne strani drugih religijskih skupnosti ni moč najti.  
Pri vsebinski analizi se pojavijo objave, ki želijo mobilizirati in evangelizirati, ter 
kombinirane objave, ki združujejo skupnostne in organizacijske cilje SPCO MB. Iz teh 
rezultatov lahko sklepamo, da med cilje spletnega komuniciranja skupnosti sodi organizacija, 
informiranje in povezovanje z njimi pomembnimi javnostmi, ki so v večini pravoslavni Srbi. 
To je razvidno tudi iz odsotnosti možnosti prevoda srbščine v slovenščino.  
ECAV v vsebini govori o proaktivnosti – mobilizaciji in evangelizaciji preko spletnih objav. 
Uporabniki so zaradi tega povabljeni k doniranju (EHO-Podpornica); ženske še posebej k 
aktivnostim v Evangeličanka. Evangelizacija poteka preko objavljanja duhovnih gradiv 
mesečnik Evangeličanski list, člankov o Bibliji, objavljanja pridig in z uporabo 
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svetopisemskih citatov. Glede na uporabljena orodja je cilj komuniciranja predstaviti skupnost 
kot organizacijo in se povezovati z ostalimi lokalnimi skupnostmi ter se vključiti v širšo 
družbo. Na spletni strani, za razliko od RKC in obeh pravoslavnih skupnosti, ne moremo najti 
razporeda bogoslužja, fotografij stavbe, koledarja z aktivnostmi, informacij o članstvu, pravil 
delovanja ... To nakazuje tudi na zmanjšano prizadevanje Evangeličanske cerkve za prisotnost 
v širši skupnosti. S prisotnostjo povezav na satelitne spletne strani in lokalne skupnosti, pa 
tudi z logotipom kažejo na željo po celovitem in centraliziranem predstavljanju 
Evangeličanske cerkve v Sloveniji. 
ECO MS deluje kot cerkvena občina, ki spada pod okrilje Evangeličanske cerkve, zato je 
večina njihovega komuniciranja povezanega z lokalno skupnostjo v Murski Soboti. Poleg 
novic in dogodkov, aktualnih za murskosoboške evangeličane, se pogosto pojavlja 
kombinacija objav, ki zajema evangelizacijo in organizacijski cilj. To je vidno v objavah, kjer 
skupnost poleg poročanja o določenem dogodku, ki so ga organizirali, vključi še katehezo in 
svetopisemsko podlago. Pogoste so tudi objave, ki zajemajo evangelizacijo in oblikovanje 
skupnosti. Lastnosti in orodja za prikaz skupnosti kot organizacije so manj številni kot pri 
drugih obravnavanih skupinah – na voljo je le prispevek o začetkih skupnosti v Murski 
Soboti, arhiv novic, koledar z dogodki znotraj skupnosti, logotip in fotografija stavbe. Orodij 
za evangelizacijo in mobilizacijo nismo zaznali.  
Spletna stran BCC LJ je po svoji obliki zelo sodobno zasnovana in ne vsebuje dnevnih, 
tedenskih ali mesečnih objav, pač pa so na naslovni strani objavljeni le prihajajoči dogodki, 
en svetopisemski citat, povezave do ostalih prostovoljnih skupin, ki jih podpirajo npr. Sara − 
center za pomoč nosečnicam, Royal Rangers in Voditi z namenom. Pod tem se nahajajo 
povezava do spletne knjigarne in ostale informacije. Namesto vsebinskega pregleda objav (teh 
ni bilo) smo v vsebinsko analizo vzeli spletni mesečnik Dobrovestnik, ki vsebuje vse cilje, 
torej elemente evangelizacije, skupnosti, organizacije in mobilizacije. Večji poudarek je bil v 
preučevanem septembrskem mesečniku na evangelizaciji in skupnosti – povezanosti Cerkve s 
širšo družbo.  
Iz oblikovnih orodij, uporabljenih na spletni strani, najdemo elemente, ki predstavljajo 
skupnost kot organizacijo, poudarjajo mreženje in vključevanje v širšo skupnost ter 
mobilizirajo uporabnike, npr. možnost donacije za gradnjo novega cerkvenega prostora. Na 
strani lahko najdemo tudi razpored bogoslužij in naslovne podatke s fotografijo stavbe, 
logotip skupnosti, koledar z aktivnostmi ter informacije o preteklosti in začetkih delovanja. 
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Intranet ni vzpostavljen. So edina skupnost, ki ima preko svoje spletne strani vzpostavljeno 
povezavo za spletni nakup v njihovi spletni knjigarni. Do povezave lahko uporabnik dostopa 
na bannerju »spletna knjigarna« s klikom na gumb »več«, v spodnjem delu naslovne strani.   
6.1.6 Teme objav 
Na podlagi preliminarne raziskave, s katero smo v grobem preverili delovanje različnih 
religijskih skupnosti, smo lahko oblikovali predpostavke o tem, kakšne teme bodo 
prevladovale na religijskih spletnih straneh. Po podrobnem preučevanju vseh 318 objav smo 
oblikovali različne tematske sklope, kot so duhovščina in organizacija, skupnost, molitev, 
obredi in liturgija, kultura in umetnost, mladi in otroci, doktrina in evangelij, družbeno pereča 
vprašanja (npr. evtanazija, splav ipd.), zdravje, svetnik ali pomembna osebnost, kultura, 
podjetništvo in druge, ki smo jih podrobneje opisali v poglavju metodologija. 
Najpogostejše teme objav RKC so povezane duhovščino in organizacijo (14 %), sledi 
solidarnost (12 %), vsebine za otroke in mlade (8 %) in nato skupnost (7 %) ter z enakim 
deležem država (7 %), kot je prikazano na Sliki 6.3 v poglavju Priloge A. Slednji sklop 
zajema vse teme, ki so se povezovale z državo Slovenijo, s političnim sistemom, politiki, 
volitvami, izseljenci in manjšinami. Pogoste so tudi kombinacije več različnih tem v eni sami 
objavi, npr. svetnik ali pomembna religijska osebnost, doktrina in Božja beseda, ali pa 
duhovščina, organizacija, doktrina in Božja beseda (slednje še posebej v objavah pridig in 
nagovorov škofov). Najmanj pogosta kategorija tem je povezana z mediji in družbeno 
perečimi vprašanji, organizacijskimi formalnostmi, okoljem/naravo in ekumenizmom. 
Srbska pravoslavna cerkev v skupno dveh objavah združi tematske sklope duhovščine, 
organizacije in svetnikov oz. pomembnih religijskih osebnosti.  
V dveh od sedmih objav skupnost SPCO MB govori o solidarnosti, predvsem doniranju za 
potrebe cerkve. V ostalih objavah se dotakne še tem za otroke in mlade (verouk), tradicije 
praznovanj določenih praznikov, dogodkov za skupnost, molitev, obredov in liturgije (Slika 
6.4, poglavje Priloge A). 
Evangeličanska cerkev (ECAV) se v dveh (od skupno treh) objav posveča solidarnosti, v tretji 
se prepletajo tematski sklopi skupnosti, doktrine, Božje besede in zgodovine. V objavah, kjer 
poudarjajo zgodovino in Božjo besedo, so omenjeni slovenski protestantski začetniki, kot je 
npr. Primož Trubar, ki ima pomembno vlogo v razvoju slovenskega jezika in naroda.  
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ECO MS se v objavah v veliki meri posveča otrokom in mladim (45 %). Sledijo teme, 
relevantne za skupnost (27 %), npr. poročila s skupnih dogodkov, kot je Binkoštni piknik. 
Ostale teme, ki se pojavljajo v objavah, so molitev (9 %) in kombinacija kulture, umetnosti ter 
duhovščine in organizacije (9 %). Zanimiva je bila ugotovitev, da je skupnost govorila tudi o 
podjetništvu; objavila je namreč vabilo in posnetke z dogodka, kjer so govorili o tem, kako 
voditi uspešno podjetje, upoštevajoč krščanske nauke (9 %). 
Binkoštna cerkev center Ljubljana je, kot že rečeno, v svojem mesečniku zajela več različnih 
tem, od skupnosti, doktrine in Božje besede do solidarnosti (donacije za izgradnjo nove 
cerkve). V raziskovani publikaciji niso omenjali tematskih sklopov, kot so: družbeno pereča 
vprašanja, skrb za zdravje, morebitna medijska sodelovanja, ekumenistične dejavnosti, 
politična vprašanja, prav tako niso omenjeni duhovni vodje ter organizacijske spremembe.  
6.1.7 Oblikovna učinkovitost spletnih strani  
Z orodjem, ki smo ga prevzeli in priredili po Schweitzerju (2002), smo preverjali, ali so 
spletne strani religijskih skupnosti oblikovno zasnovane kot interaktivne, učinkovite in 
enostavne za uporabo. Preučevali smo prisotnost lastnosti dobrega dizajna in lažje navigacije 
po strani za uporabnika. Fotografije so prisotne na vseh straneh; na spletni strani ECAV je v 
primerjavi z drugimi skupnostmi opaziti manjšo frekventnost objavljanja fotografij. 
Diaprojekcija fotografij je vgrajena le na spletni strani ECO MS in BCC LJ. Videoposnetkov 
na spletnih straneh skupnosti ni, razen na uradni strani RKC in SPCO MB. Nobena skupnost 
ne uporablja animiranih ikon, za razliko od bannerjev, ki jih uporabljajo vse, razen ECAV.  
Spletni nakup izdelka je mogoč le pri BCC LJ, kjer uporabnikom nudijo širok izbor 
krščanskih knjig. Nakup se ne izvaja na tej spletni strani, marveč je za knjigarno ustvarjena 
ločena stran, do katere vodi hiperpovezava, vstavljena v banner.  
Polovica obravnavanih skupnosti ponuja uporabniku lažje brskanje z brskalnim oknom, kot 
tudi s povezavo na domačo stran. Ikone za socialna omrežja niso prisotne pri ECAV, ki nima 
uradnega, enotnega profila na socialnih omrežjih, in pri ECO MS. Evangeličanski skupnosti 
sta tudi edini, ki na strani ne ponujata možnosti prevoda v druge jezike. 
6.1.8 Ažurnost objav  
Skupnost, ki objavlja vsaj enkrat, včasih tudi večkrat na dan, je RKC. Po pogostosti 
objavljanja ji sledita SPCO MB in ECO MS, s sicer manj kot petimi objavami na mesec. Manj 
kot dvanajstkrat na leto objavlja SPC in ECAV, slednja navadno le ob večjih krščanskih 
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praznikih. Za BCC LJ podatkov o datumu objavljanja ni, saj nimajo standardnih objav. Glede 
na to, da so dogodki v koledarju in spletna publikacija spremenjeni na mesečni ravni, lahko 
zaključimo, da so še vedno bolj aktivni od SPC in ECAV, ki objavljata manj kot dvanajstkrat 
na leto, kar lahko pomeni, da v kakšnem mesecu objavijo večkrat, spet v drugih pa nič. 
6.2 Facebook  
Na Facebook omrežju so prisotne vse skupnosti razen SPCO MB in ECAV. Največje število 
sledilcev je v času raziskovanja (10. oktober 2018) imela RKC, sledi ji SPC, za tem ECO MS 
in na zadnjem mestu BCC LJ. Glede na podatke o številu pripadnikov in število všečkov 
Facebook strani ugotavljamo, da najmanj vernikov RKC sledi njihovi Facebook strani (Tabela 
6.4). Ugotovitev se sklada z dejstvom, da je veliko število vernikov starejših ljudi iz ruralnih 
območij, ki pogosto interneta ne uporabljajo. Sledi ji SPC, za njo ECO MS, kjer spremlja 
njihovo Facebook stran − glede na povprečno število pripadnikov − polovica vernikov. V 
Binkoštni cerkvi center Ljubljana ima skupnost z dvesto člani skoraj še enkrat toliko všečkov. 
Slednja velja za bolj mlado cerkev, kjer prevladujejo verniki med 30. in 40. letom starosti, ki 
so vešči internetnega komuniciranja. Vsekakor je potrebno vedeti, da strani ne všečkajo le 
pripadniki teh skupnosti, ki so morda po svoji naravi bolj osredotočene na lokalno okolje, kot 
je to ECO MS in BCC LJ, marveč jih spremljajo tudi člani drugih lokalnih enot in drugi 
















Največ objav ima stran Slovenske škofovske konference (RKC), sledi ji SPC, za njo pa ECO 
MS. Najmanj všečkov ima stran BCC LJ, ki jih ima kar petkrat manj kot RKC, v prvi vrsti 
zato, ker je od skupnosti po številu pripadnikov tudi vsaj toliko manjša; je pa od vseh 
raziskovanih skupnosti najdlje prisotna na tem družbenem omrežju.  
Največ všečkov prejmejo objave RKC in najmanj BCC LJ, a ponovno opozarjamo, da je v 
potrebno upoštevati število sledilcev in članov. 
V raziskovanem obdobju so najbolj komentirane objave RKC, sledile so objave ECO MS, 
SPC in s štirimi komentarji v petih mesecih je na zadnjem mestu pristala BCC LJ. Števila 
deljenih objav so bila presenetljivo večja od vsote vseh komentarjev, kar kaže na to, da je 
Facebook pravi način tudi za mreženje med posamezniki. 
V drugem koraku smo objave razvrstili po njihovih lastnostih v naslednje tipe: fotografije (s 
človeško podobo, brez človeške podobe), videoposnetki, besedila in povezave ter 
kombinirane objave, npr. fotografija in povezava ali pa videoposnetek, tekst in povezava ...  
Pri objavah fotografij s človeško podobo je prednjačila BCC LJ, sledili sta ECO MS in RKC. 
Brez fotografij s človeškimi podobami je bila SPC. Pogostejše so bile objave grafik ali 
fotografij brez človeške podobe – predvsem v SPC in tudi BCC LJ. Splošno je slednja imela 
več slikovnega materiala. 
Objave, ki so vsebovale le besedilo, so bile prisotne le na uradni Facebook strani Slovenske 
Škofovske konference (RKC). Prav tako so imeli največ objav, ki so vsebovale povezavo in 
besedilo; 10 % vseh objav pa so bile fotografije z besedilom in povezavo. SPC je največkrat 
objavila fotografijo z besedilom, tj. 53 % objav. ECO MS se je od RKC in SPC razlikovala v 
tem, da so najpogostejše objave bile le povezave; prav tako so od vseh skupnosti največkrat 
 RKC SPC ECO MS BCC LJ 
Število všečkov FB-strani 2091 2028 1151 367 
Vsota všečkov vseh objav 9042 732 599 212 
Vsota komentarjev vseh objav 383 13 17 4 
Vsota vseh delitev objav 770 110 29 9 
Objave brez odziva 0 0 0 2 
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objavljali videoposnetke – bodisi v živo ali pa posnete pridige duhovnikov. BCC LJ se je 
osredotočala na objave v obliki povezave ali fotografije. 
Povezave v objavah so bile večinoma usmerjene na njihovo lastno spletno stran, nekaj tudi na 
satelitno spletno stran (npr. RKC na UNIPAS − Univerzitetno pastoralo) ali FB-stran (razen 
SPC in ECO MS) ter majhen odstotek tistih, ki so usmerjale na strani zunanjih institucij in 
organizacij. Povezave na spletno ali FB-stran druge religijske skupnosti ni bilo zaznati pri 
nobeni skupnosti. 
6.2.1 Komunikacijski model 
Kljub temu da družbena omrežja, kot so Facebook, Twitter ali Instagram predvidevajo 
dvosmernost komuniciranja, lahko nivo simetričnosti skupnost regulira sama. 
Enosmernost komuniciranja smo merili na podlagi dveh lastnosti; preverjali smo uradne 
izjave o teološki ali politični usmeritvi in e-naslov za dodatne informacije v zavihku 
»vizitka«, saj smo izhajali iz premise, da so družbena omrežja oblikovno in vsebinsko 
zasnovana za dvosmernost. Vse skupnosti so imele na svoji FB-strani prisotno le zadnjo 
lastnost oz. orodje – e-naslov za dodatne informacije. Nobena o svojih usmeritvah ne govori 
neposredno.  
Dvosmerni asimetrični model smo merili s kriteriji, ki kažejo na to, da skupnost spodbuja k 
deljenju, komentiranju, všečkanju objave, postavlja vprašanja za navidezno interakcijo (npr. 
»Ali ste vedeli?«) in spodbuja k sledenju drugim stranem. Gre za interakcijo, kjer je prosto 
izražanje omejeno, odziv uporabnikov pa naj bi bil v skladu z željami skupnosti. Skupnost je 
tista, ki nadzoruje in oblikuje želeno vedenje. 
Pri RKC in BCC LJ je mogoče zaznati prisotnost dveh lastnosti – to sta spodbuda k deljenju, 
komentiranju in všečkanju objave ter vprašanja za navidezno interakcijo. Kot primer prve 
lahko navedemo primere zapisov/objav, kot so »Ali ste vedeli, da je največji prevajalec in 
razlagalec Svetega pisma ter eden od štirih velikih zahodnih cerkvenih učiteljev verjetno bil 
doma iz naših krajev?« (RKC, Facebook, september 2018). Te lastnosti v primeru RKC 
predstavljajo le majhen delež, 8 % od 229 objav. Druga lastnost, torej vprašanja za 
interakcijo, se z istim deležem kot pri predhodni lastnosti (8 %) pojavlja pri RKC, pri BCC LJ 
pa v 5 % objav. SPC nima nobene značilnosti dvosmernega asimetričnega modela, ECO MS 
pa v zelo majhnem merilu (2 % od 43 objav) spodbuja k sledenju drugim stranem, npr. 
poročnem salonu (slika spodaj), pri ostalih skupnosti se ta lastnost ne pojavlja. Da bi 
sistematično preverili (ne)simetričnost komuniciranja na Facebook omrežju, smo preučevane 
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kriterije razdelili na dva dela, kakor smo to storili pri spletnih straneh; najprej smo torej 
preverili prisotnost vsebine enosmernega, dvosmernega asimetričnega in simetričnega 
komuniciranja, potem pa še orodja, značilna za slednje. V drugem delu smo preverjali, ali se 
skupnost tudi sama odziva na komentarje sledilcev s komentarji ali všečki ali zgolj pričakuje 
odzive. V prvem delu pridemo do naslednjih ugotovitev, ponazorjenih v tabeli 6.5.  
Tabela 6.5: Opisni prikaz lastnosti dvosmernega simetričnega komuniciranja 
 RKC SPC ECO MS BCC LJ 
Možnost komentiranja     
Možnost všečkanja     
Možnost pošiljanja 
zasebnega sporočila na 
klepetu 
    
Možnost deljenja strani 
z drugimi uporabniki 
    
Možnost pisanja na zid     
Možnost posredovanja 
povratnih info. ali 
prijave strani 
    
»V živo« prenos 
bogoslužja, predavanj, 
ipd. 
    
Skupnost všečka 
komentarje sledilcev 
    
Skupnost komentira 
komentarje sledilcev 
    
Iz zgornjih rezultatov je razvidno, da uporabljajo religijske skupnosti orodja, kot so všečki, 
komentarji, delitve in pošiljanje sporočil. V primeru Rimokatoliške in Binkoštne cerkve so 
proste objave na zidu onemogočene. Med drugim zato, ker možnost pisanja na zid daje 
uporabnikom Facebook omrežja veliko svobode, kar lahko privede do nezaželenega 
sovražnega govora. Uporabnik lahko tako s skupnostjo stopa v stik preko zasebnega sporočila 
ali komentiranja objav. Vse skupnosti puščajo možnost povratnih informacij na zaseben 
način.  
Prenos bogoslužij v živo, predavanj in podobnih manifestacij skupnosti navadno ne 
organizirajo. Pri tem se za vestno izkaže ECO MS, ki na mesečni bazi producira kar nekaj 
posnetkov v živo, 23 % od 43 objav so videoposnetki posameznih delov bogoslužij.  
Edina skupnost, ki všečka komentarje uporabnikov pod svojimi objavami, je Rimokatoliška 
cerkev – to naredi za 53 % vseh prejetih komentarjev; le 1 % komentarjev tudi komentira. Pri 
vračanju komentarjev se bolje izkaže SPC, ki odgovori na 8 % vseh komentarjev. Primer 
odgovora je na Sliki 6.8 v Prilogah B.  
Iz pridobljenih rezultatov ugotavljamo, da o povsem enosmerni komunikaciji ne moremo 
govoriti pri nobeni skupnosti, saj, kot smo že omenili, samo komunikacijsko okolje 
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predvideva dialog in sooblikovanje. Vendar na podlagi dveh lastnosti, ki smo jih uvrstili v 
enosmerno komuniciranje informacij, vsekakor ne moremo posplošiti in tega imenovati 
enosmerni/monološki model, saj številne skupnosti lahko uporabljajo te značilnosti tudi v 
kombinaciji z dialoškim simetričnim modelom. Hkrati ni možno, da bi skupnost v svojem 
komuniciranju imela le ti dve lastnosti − vprašanja za navidezno interakcijo ter spodbude k 
deljenju, komentiranju in všečkanju objave.  
Dvosmerni asimetrični model je večinoma uporabljen pri vseh skupnostih, saj si želijo 
oblikovati vtis, da med njimi in sledilci poteka interakcija, kar daje občutek večje 
interaktivnosti in je bolj privlačno za nove sledilce.  
Zasnove za dvosmerni simetrični model se v grobem pojavljajo skoraj pri vseh skupnostih, 
vendar pogosto do dejanskega dialoga ne pride – bodisi zaradi neodzivnosti sledilcev ali pa 
omejevanja izražanja s strani skupnosti; velikokrat je tudi skupnost tista, ki ne odreagira. 
Simetrijo Rimokatoliške in Binkoštne cerkve center zavira dejstvo, da uporabniki ne morejo 
prosto pisati na zid skupnosti. Uradna Facebook stran Binkoštne cerkve center na komentarje 
sledilcev ne reagira in jih ne komentira. To lahko daje vtis oddaljenosti od uporabnika.  
RKC si vidno prizadeva za nadzorovano interakcijo; v debate v rubriki komentarjev se ne 
vpleta, odgovarja na voščila ob praznikih in rojstnih dnevih duhovščine ipd. Izjemoma 
odgovorijo na vprašanja sledilcev, kot je to mogoče videti na spodnji sliki posnetku zaslona 
(Slika 6.9, Priloge B). 
ECO MS objavlja videoposnetke v živo, kar nakazuje na višjo stopnjo dvosmernega 
simetričnega komuniciranja. Tega ne moremo v polnosti potrditi, saj skupnosti manjka 
pomemben del – odzivnost na komentarje uporabnikov.  
Binkoštna cerkev center daje možnost komentiranja, všečkanja, deljenja strani in 
posredovanja povratnih informacij sama pa ne všečka in ne komentira komentarjev. 
V vseh skupnostih se dialoška zanka oz. krogotok po začetni vzpostavitvi komunikacije 
zaustavi, kar onemogoča vzpostavljanje dolgoročnih in poglobljenih odnosov s sledilci, k 
čemur naj bi stremele organizacije. S tem ko se skupnosti odzovejo na osnovne zahteve 
simetričnosti, ki jih predpostavljajo družbena omrežja, preidejo iz enosmernega modela v vsaj 
dvosmerni asimetrični model. 
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6.2.2 Značilnosti interakcije v objavah 
Pri preučevanju spletnih strani smo v ta raziskovalni sklop uvrstili tudi analizo apelov objav. 
Pri Facebook objavah tega nismo storili, saj je preliminarni raziskava pokazala, da apelov 
skorajda ni oziroma so prisotni v zelo nizkem številu. 
Rimokatoliška cerkev v objavah sledilce najpogosteje nagovarja posredno, z uporabo 1. osebe 
množine; manj je rabe nagovora z 2. osebo ednine ali množine; primer takšnega nagovora je 
razviden na Sliki 6.10 v Prilogah B. Na 14 % vseh fotografij so prikazane aktivnosti vernikov, 
kar je v primerjavi z drugimi skupnostmi najmanj. Fotografij, kjer osebe ne gledajo 
neposredno v objektiv, je za 11 % več kot tistih, kjer osebe gledajo neposredno v objektiv. Iz 
tega lahko sklepamo, da na Facebook strani prevladuje posredni nagovor, kakor tudi na 
spletni strani. V primerih ko skupnost nagovarja neposredno, se na spletni strani pojavi več 
oblik za 2. osebo množine kot pa glagola v velelnem naklonu, na Facebook strani pa velja 
ravno obratno. 
SPC izrazito ne nagovarja svojih sledilcev; preko svojih objav pogosto le podaja informacije. 
Na spodnji sliki je razvidno, da ne gre za niti za neposredni niti povsem posredni nagovor − 
po tipologiji nagovora, kot smo jo vzpostavili s pomočjo teoretičnih okvirjev. Skupnost v 
dotičnem primeru podaja informacije uporabnikom o romanju; posrednost nagovora lahko 
vidimo v rabi glagola »pokloniti se« v 1. osebi množine, kar nakazuje na skupno delovanje in 
daje vernikom občutek medsebojne povezanosti ter skupnosti, kakor jo z izrazom 
»Gemeinschaft« opredeli Tönnies (Crossman, 2018).  
SPC objavi največ fotografij z aktivnostmi skupnosti, kjer osebe ne gledajo v objektiv, kar 
pomeni, da tudi preko vizualnega komuniciranja želijo ohraniti posreden pristop k sledilcem 
(primer Slika 6.11, Priloge B). Za razliko od spletne strani so na preučevanem družbenem 
omrežju bolj aktivni pri nagovarjanju ciljnih javnosti in niso usmerjeni zgolj na informiranje. 
Evangeličanska cerkvena občina Murska Sobota je večino časa pri nagovoru posredna, a se 
nekajkrat pojavi tudi glagol v velelnem naklonu in raba 2. osebe ednine ali množine. Še 
posebej nam je bila zanimiva objavljena grafika na Sliki 6.12 v Prilogah B. Najpogosteje so 
objavljene fotografije aktivnosti skupnosti s subjekti, ki ne gledajo v objektiv. Za nagovor 
uravnoteženo uporabljajo vizualije in besedilo. V primerjavi  z nagovorom na spletni strani se 
v večjem deležu pojavlja raba glagola v velelnem naklonu. Manjša je tudi razlika med 
nagovorom v 1. osebi množine ali v 2. osebi množine, saj se na obeh spletnih platformah 
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pojavljata v podobnih deležih. Kljub temu je še vedno najpogosteje uporabljen pristop k 
sledilcem posredne narave.  
Glede na število objav imperativ največkrat v svojih uporabijo binkoštniki, prav tako imajo 
največje število fotografij z aktivnostmi skupnosti. Pri objavi fotografij Binkoštne cerkve 
center se pokaže isti delež (25 %) subjektov, ki neposredno zrejo v objektiv, kot se pojavi na 
fotografijah RKC (primer Slika 6.13, Priloge B). 
6.2.3 Cilji komuniciranja 
Kot smo omenjali že pri spletnih straneh, je primarni cilj vseh organizacij današnjega časa 
vzpostaviti dolgoročni in zaupljivi odnos s svojimi javnostmi. Za opredelitev ostalih ciljev, ki 
jih skupnosti želijo doseči, smo uporabili tipologijo, vzpostavljeno za spletno stran. Pri tem 
smo prišli do naslednjih ugotovitev: Rimokatoliška cerkev si v svojih objavah najbolj 
prizadeva za predstavljanje skupnosti kot organizacije (46 %), največji odstotek predstavljajo 
različna vabila na dogodke centralne skupnosti (19 %) in aktualne novice ali poročila o 
preteklih dogodkih znotraj skupnosti (14 %). Na drugem mestu so objave, s katerimi želijo 
evangelizirati sledilce (29 %), največkrat z informacijami o doktrini, pomembnih osebnostih 
(13 %); povezavami do spletne oblike Svetega pisma in uporabe citatov iz tega v nagovorih 
ter pridigah (7 %). So edina skupnost, ki pri evangelizaciji v tolikšni meri poudarja 
informacije o verovanju, svetnikih in drugih pomembnih religijskih figurah. Na tretjem mestu 
je predstavljanje sebe kot dela širše lokalne skupnosti in hkrati povezovanje manjših enot 
skupnosti s centralno (18 %), to najpogosteje počnejo preko informacij in vabil za lokalne 
enote skupnosti in manjših organizacij, ki delujejo znotraj RKC. Od vseh povezav v objavah 
je v 23 % primerih to povezava na satelitno spletno ali FB-stran. Najmanj frekvenčen cilj, ki 
ga želijo doseči s Facebook objavami, je mobilizacija sledilcev (9 %). V primerih, ko objavijo 
vsebine s takšnim ciljem, so največkrat spodbude k molitvi ali obisku bogoslužja.  
SPC največkrat objavi informacije z vidika organizacije – informira o organizacijskih vidikih 
skupnosti (73 %). Drugi najpogostejši cilj je oblikovanje občutka, da je skupnost del širše 
lokalne skupnosti (20 %), in sicer s povezavami na članke ali na novičarske in druge portale. 
Objave, ki bi povezovale to skupnost z drugimi srbskimi pravoslavnimi cerkvenimi občinami, 
ni bilo. V manjšem deležu (7 %) se pojavlja tudi kombinacija ciljev evangelizacije in 
organizacije v vabilih na dogodke znotraj skupnosti, v katera vključijo še svetopisemske 
odlomke ali citate. Izmed raziskovanih skupnosti najbolj delujejo po principu organizacije, saj 
nenehno informira o svojem delovanju in vodstvu preko FB-omrežja. 
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V objavah je moč zaznati le povezovanje FB-strani s spletno stranjo skupnosti.  
Evangeličanska cerkvena občina Murska Sobota si v svojih objavah najmanj prizadeva za 
mobilizacijo v filantropskih aktivnostih ter dobrodelnosti in sledilcev ne spodbuja na odziv ob 
družbenih in političnih dogajanjih. Malce večji delež objav (4 %) je namenjen kombinacijam 
kot so skupnost in evangelij. Na tretjem mestu je evangelizacija (8 %); ta cilj se najpogosteje 
izraža v besedilih ali videoposnetkih pridig, govorov, kjer informirajo o doktrini, pomembnih 
osebnostih, interpretirajo odlomke iz Biblije ipd. Predstavitev skupnosti na način organizacije 
je drugi najbolj izraženi cilj komuniciranja, saj se v 35 % vseh objav osredotočajo na 
delovanje in aktivnosti skupnosti. Ker je skupnost lokalna enota ECAV v Sloveniji, je očitni 
cilj komuniciranja oblikovanje skupnosti in umeščanje le-te v širše lokalno okolje. Če bi to 
odšteli in bi skupnost delovala kot samostojna denominacija, bi njen cilj komuniciranja preko 
FB-omrežja bil organizacijsko usmerjen. Najpogosteje se povezujejo z lastno spletno stranjo 
in malo s spletnimi in FB-stranmi zunanjih, posvetnih organizacij. 
Glavni cilj komuniciranja Binkoštne cerkve center Ljubljana po Facebooku je nedvomno 
predstaviti delovanje skupnosti kot organizacije (70 %) in informiranje; to počnejo preko 
vabil na dogodke znotraj skupnosti in z informiranjem o preteklosti delovanja. Temu cilju 
sledi evangelizacija z 31 %; to se kaže v pogostih objavah besedil/videoposnetkov pridig, 
govorov in številnemu vključevanju citatov iz Svetega pisma. Le 3 % vseh objav kažejo na 
željo po vključevanju skupnosti v lokalno okolje. Njihove objave ne kažejo želje po 
mobilizaciji. Od vseh je ravno BCC LJ tista, ki s svojimi objavami izrazito kaže lastnosti 
evangelizacije in hkrati skupnost, ki si najmanj prizadeva za vpetost v slovensko družbo. V 
Facebook objavah je še vedno moč zaslediti povezave na spletno ali FB-stran zunanjih 





Slika 6.2: Prikaz frekvence numeričnih spremenljivk na objavo za posamezno rel. skupnost v odstotkih (%) 
 
6.2.3.1 Primerjava ciljev komuniciranja na omrežju FB 
Rimokatoliška cerkev je skozi objave izražala manj elementov evangelizacije od 
Binkoštnikov. Je pa edina skupnost, ki je objavila povezave do spletne verzije Svetega pisma 
in je druga pri uporabi svetopisemski citatov v objavah (2 % vseh objav). 
RKC je prednjačila v številu objav, ki informirajo o doktrini, verovanju in pomembnih 
osebnostih, ki so povezane s skupnostjo, med tem ko je BCC LJ imela največ objav besedil, 
videoposnetkov in pridig; največkrat so v objavah uporabili citate iz Svetega pisma. Objave 
SPC sploh ne vsebujejo elementov evangelizacije, ECO MS pa v 8 % objav uporablja 
elemente evangelizacije.  
Organizacijski elementi so najbolj prisotni v SPC (73 %), sledi ji BCC LJ (70 %), RKC 
(46 %) in zadnja ECO MS (35 %). Najpogostejši organizacijski elementi v SPC so vabila na 
dogodke nadrejene skupnosti in informacije o preteklosti skupnosti ter njuna kombinacija. 
Vabila na dogodke v skupnosti so za 1 % pogostejša v objavah binkoštnikov. O aktualnih 
novicah v skupnosti najpogosteje poroča ECO MS s 35 %4, najmanj pogosto pa SPC. 
Biografijo voditeljev lahko zaznamo le na strani RKC.  
Z novičarskimi portali se v objavah najbolj povezuje Srbska pravoslavna skupnost (20 %); v 
2 % so tovrstne povezave prisotne tudi na strani Katoliške cerkve. Glede na rezultate 
raziskave o lokalnih enotah največ poroča ECO MS, ki je že sama po sebi lokalna enota. 
Rimokatoliška cerkev pa je tista, ki glede na centralizirano strukturo še vedno veliko poroča o 
lokalnih enotah. 
Mobilizacija kot cilj je najbolj razvidna v objavah RKC, ki v 9 % vseh objav poziva k 
sodelovanju, najpogosteje v molitvi in obisku bogoslužja (5 %) ter k sodelovanju v 
filantropskih in dobrodelnih aktivnostih (3 %). Mobilizacija v Facebook objavah se pojavi še 
                                                          
4 Na tem mestu je potrebno poudariti, da smo v to kategorijo razvrstili le objave z besedilom o aktualnih novicah 
in ne objave z zgolj povezavo na novico, objavljeno na spletni strani. 
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v Murskosoboški evangeličanski skupnosti, ki ravno tako spodbuja k obisku bogoslužja; 
mobilizacijo izvaja tudi v kombinacijami z drugimi cilji, kot je cilj oblikovanja in 
povezovanja v skupnost.  
Če glede na pogostost uporabe določenega cilja primerjamo Facebook in spletno stran, se v 
številnih primerih želena končna točka spreminja, npr. RKC želi z objavami na spletni strani 
najpogosteje evangelizirati, med tem ko je na FB v ospredju organizacijski vidik. Srbska 
pravoslavna cerkev se v ciljih na obeh platformah ujema. Evangeličanska cerkvena občina se 
glede na način in cilj komuniciranja na spletni strani ne ujema s Facebook stranjo, saj si po 
pogostosti cilji spletne strani sledijo v naslednjem vrstnem redu: skupnost, evangelizacija, 
organizacija in mobilizacija; cilji Facebook strani pa: skupnost, organizacija, evangelizacija in 
mobilizacija. Facebook stran jim očitno služi bolj kot sredstvo za komuniciranje in 
povezovanje sledilcev v skupnost. Evangelizacija ima večji pomen na spletni strani, ki je bolj 
uraden kanal komuniciranja; mobilizacija skozi objave pa je nizka v obeh primerih.  
Tudi v Binkoštni cerkvi center se cilji spletne in Facebook strani ne ujemajo, saj je na prvem 
mestu FB-strani predstavitev oz. promocija skupnosti kot organizacije, sledi ji evangelizacija, 
ki je na spletni strani primarni cilj, nato je skupnost tj. notranja in zunanja povezanost cerkve 
s svojim okoljem.  
V vseh primerih si skupnosti prizadevajo prenesti podobne komunikacijske strategije s spletne 
strani na družbena omrežja. Ne glede na lastnosti družbenega okolja je še vedno v ospredju 
informiranje, bolj kot bi bilo možno zaznati željo po vzpostavljanju spletne skupnosti in preko 
tega dolgoročnih odnosov. Slednja predvideva tudi simetričnost komuniciranja, ki pa je 
razvita le v tolikšni meri, kot je predpisana z obliko danega družbenega omrežja. 
6.2.4 Teme objav 
Najpogostejši tematski sklopi, v katere lahko uvrstimo Facebook objave Rimokatoliške 
cerkve, so: duhovščina in organizacija, skupnost in notranje povezovanje, svetnik ali 
pomembna religijska osebnost, sledita še doktrina in Božja beseda ter ponovne objave tj. 
'repost' objav manjših lokalnih skupnosti ali organizacij, ki delujejo znotraj RKC. Najmanjši 
delež objav je namenjen okolju – varovanju, spoštovanju stvarstva. O ekumenizmu govori 
zanemarljiv odstotek objav; prav tako je izredno nizko število spodbud za razpravo o 
družbeno perečih vprašanjih (splav, evtanazija ipd.), podobno se pojavi tudi na Facebook 
strani. V primerjavi s temami, ki so se pojavljale na spletni strani, se tudi na Facebooku 
najpogosteje govori o duhovščini in Rimokatoliški cerkvi kot organizaciji (različne 
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organizacijske spremembe, spodbude papeža in škofov ipd.). Med prvimi tremi tematskimi 
sklopi, ki se pojavljajo na spletni strani, je skupnost kot družbena tvorba in povezovanje 
znotraj te; gre za teme, kjer religijska skupnost poudarja skupne točke, si prizadeva za 
povezovanje z manjšimi lokalnimi enotami – objavlja vabila na njihove dogodke, prispevke o 
njihovem delovanju itd. Zanimiva je ugotovitev, da so glede na lestvico frekventnosti 
pojavljanja na spletni strani višje uvrščene: država, molitev in družina, medtem ko so 
pogostejše teme na Facebook omrežju: doktrina in Božja beseda, mladi, organizacijske 
formalnosti in informacije o praznikih (teološke in organizacijske). Predvsem ugotovitev, da 
je več objav namenjenih mladim, povsem sovpada s prepričanjem, da je Facebook portal, 
aktualen predvsem med mladostniki, in da so ravno oni ciljna skupina tovrstnega 
komuniciranja. Pri opazovanju komentarjev smo ugotovili ravno nasprotno; odzivi so bili 
pretežno od uporabnikov nad 40. in 50. letom starosti. Facebook omrežje nadaljuje poslanstvo 
spletne strani, ki organizira in obvešča, le da je interakcija na bolj osebni ravni (Slika 6.15 v 
Priloge B).  
Srbska pravoslavna skupnost je v objavah tematsko konsistentna, saj 40 % objav zadeva 
skupnost in notranje povezovanje, tj. povezovanja med verniki skozi različne prireditve in 
dogodke. O duhovščini in organizaciji ter praznikih in tradicijah govorijo v 20 % vseh objav. 
Sledijo tematski sklopi o otrocih in mladih, kulturi in umetnosti ter objave z liturgično 
tematiko. V primerjavi s spletno stranjo dajejo večji poudarek na skupnost in povezovanje, saj 
objavljajo številne ponudbe za romanja, vabila na dogodke itd. Prav tako odgovorijo na kar 
nekaj komentarjev sledilcev, kar kaže na prizadevanje za vzpostavitev dolgoročnih odnosov. 
Njihovo komuniciranje na Facebooku je bolj osredotočeno kot tisto na spletni strani, saj so 
nekatere objave namenjene mladim in staršem majhnih otrok, spet druge starejšim odraslim. 
Na obeh kanalih v približno podobnem deležu govorijo o praznikih in tradicijah, ki so s temi 
povezani. Iz tega lahko torej sklepamo, da je srbska pravoslavna tradicija pomembno vodilo 
njihovega delovanja. 
Evangeličanska cerkvena občina Murska Sobota pričakovano največkrat objavlja o skupnosti 
in povezovanju znotraj le-te. Sledijo objave, primerne za otroke in mlade (npr. vabila na 
mladinska druženja, fotografije s konfirmacije in poletnih kampov). Ob primerjavi s spletno 
stranjo je ta vrstni red ravno obraten – največ je govora o otrocih in mladih, čemur sledi 
poudarek na skupnost. Sledijo objave, povezane s kulturo in umetnostjo (npr. koncerti, 
razstave). Najmanjši je odstotek objav, ki zadevajo družine in zakonsko skupnost, objave z 
oglasi in tiste, ki spodbujajo ali poročajo o solidarnosti (Slika 6.17, Priloge B). V primerjavi s 
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spletno stranjo se pojavlja kar nekaj objav, ki poročajo o mednarodnem sodelovanju z drugimi 
evangeličanskimi skupnostmi, predvsem pri poletnih projektih in kampih za mlade. Na 
Facebook strani se pojavi tudi majhno število oglasov ter objav, ki so namenjene spodbujanju 
solidarnosti med verniki. Teh na spletni strani ni moč zaznati.  
Kakor objave ECO MS, tudi objave BCC LJ največkrat govorijo o skupnosti (Slika 6.17, 
Priloge B) in vzpostavljanju povezanosti znotraj le-te. Pogosto naslavljajo starše z vabili, 
poročili ali spodbudami k sodelovanju njihovih otrok. Tretje mesto si delijo teme, povezane z 
Božjo besedo in verovanji, oglaševanje – predvsem knjig iz njihove knjigarne − ter obvestila 
o organizacijskih spremembah. Najmanj govorijo o poslu, praznikih in tradicijah ter kulturi in 
umetnosti. V primerjavi s spletno stranjo se vse zgoraj omenjene teme pojavljajo v Facebook 










7 Zaključek  
Z izvedenim empiričnim delom smo naposled dobili odgovor na prvo raziskovalno vprašanje 
(R. V. 1.) in podvprašanje (R. V. 1.1) »Kako komunicirajo slovenske krščanske skupnosti 
preko spletne strani in Facebook omrežja ter kateri je najpogosteje uporabljen model 
komuniciranja?«. Na spletni strani je najpogosteje uporabljen enosmerni oz. monološki model 
komuniciranja, saj skupnost uporablja spletno stran pretežno za podajanje informacij o 
organizaciji; hkrati pa se pojavljajo tudi določene lastnosti dvosmernega asimetričnega 
komuniciranja, npr. v RKC, BCC LJ in ECO MS. O popolni simetriji ne moremo govoriti niti 
na Facebook straneh skupnosti. Ugotovitve so pričakovane, saj je uporaba spletne tehnologije 
za slovenske krščanske skupnosti še vedno novejši pojav. Prav tako je razvidna miselnost, da 
je internet le nadomestek tiskanih brošur, katerih se še vedno poslužuje večina skupnosti. 
Opažamo, da dvosmerno komuniciranje in pripadajoča spletna orodja niso izkoriščena v 
polnosti, kar je v skladu z ugotovitvami Gruniga (2013), da številne organizacije uporabljajo 
nove medije na isti način kot so prejšnje tj., kot sredstvo za odlaganje nakopičenih informacij 
in ne kot strateški način interakcije z javnostmi, ki omogoča prenos informacij iz okolja v 
sprejemanje odločitev znotraj organizacije (prav tam, str. 1). Menimo, da lahko 
neizkoriščenost na eni strani pripišemo odgovornim za komunikacije in religijske skupnosti, 
po drugi pa tudi percepciji Slovencev, ki na krščanstvo pogosto gledajo kot na neaktualno in 
zastarelo, zaradi česar je napredek − prenos na splet − viden kot neustrezen ali do neke mere 
celo vsiljiv za uporabnike. Kljub temu si sodobni »protrošniki« ne želijo enosmernega 
komuniciranja, tako s profitnimi kot tudi z neprofitnimi organizacijami. Zato si organizacije 
kot tudi slovenske krščanske skupnosti, npr. RKC, ECO MS in BCC LJ, za voljo aktualnosti 
prizadevajo za navidezni dialog, ki seveda ostane asimetričen in temelji na poznavanju 
javnosti ter njihovih preferenc, na podlagi česar potem oblikujejo vsebino. Gre za vmesno 
obliko, za katero menimo, da ne more povsem zadovoljiti uporabnikovih komunikacijskih in 
verskih potreb. Kot smo omenili zgoraj, za poskus simetrije zaznavamo rahel odpor med 
javnostmi (kar je razvidno iz provokativnih komentarjev), ki se načrtno želi oddaljevati od 
tradicionalnih oblik verovanj, po drugi strani pa tudi sprejetje spletnih aktivnosti, predvsem s 
strani vernikov, ki so večinsko občinstvo. Menimo, da slednjemu skupnost ne nameni dovolj 
prostora za sodelovanje, ki ga načeloma predvideva simetričnost.  
Vendar niso le javnosti glavno merilo za oblikovanje vsebine, ampak sta vsebina in odnos 
odvisna od širših družbenih dejavnikov. Na tem mestu smo odgovorili na drugo raziskovalno 
vprašanje (R. V. 2) »Kakšne razlike in podobnosti v komuniciranju religijskih skupnosti 
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obstajajo in iz česa izvirajo?«. Prihajamo do zaključka, da je komuniciranje med skupnostmi 
dokaj podobno − asimetrično, z nekaj razhajanji, ki izvirajo iz dogem in položaja v slovenski 
družbi. Na primer Rimokatoliška cerkev bolj spodbuja k proaktivnosti, v skladu s 
prepričanjem, da je odrešenje moč doseči skozi dejanja, npr. dobrodelne akcije škofijskih 
Karitas, kot pa Evangeličanska skupnost, ki verjame v odrešenje po veri in tako ne govori 
veliko o religijskih osebnostih (saj percipira Jezusa Kristusa kot edino avtoriteto krščanske 
cerkve). Objave Rimokatoliške skupnosti se ravno nasprotno največkrat dotikajo svetnikov, 
papeža in drugih duhovnih avtoritet. Poseben položaj SPC v slovenski družbi se kaže tudi 
skozi njihovo komuniciranje, ki poteka v srbskem jeziku in je osredotočeno na že obstoječe 
člane srbske narodnosti. Binkoštna cerkev center je pri svojem komuniciranju uporabljala 
nekaj elementov, ki so značilni predvsem za komuniciranje tujih − ameriških krščanskih 
denominacij. Ena izmed njih so npr. Podcast/Sound Cloud posnetki pridig. Objave RKC so 
velikokrat tudi usmerjene na politično dogajanje v državi, česar pa ni moč zaznati pri drugih 
skupnostih. To kaže na določeno povezanost Katoliške cerkve z državnopolitičnimi zadevami 
in vpliv na politične odločitve vernikov. 
Cilji komuniciranja so za vse skupnosti, in sicer v kontekstu obeh kanalov, organizacijsko 
naravnani, kar pomeni, da se religijska skupnost želi predstaviti širši skupnosti kot neprofitna 
organizacija. Redukcija krščanske skupnosti na organizacijski vidik lahko zmanjša uspešnost 
evangelizacije, v kolikor je to njihov cilj, saj lahko pretiran poudarek na organizacijske 
formalnosti in delovanje odvrne posameznike, ki iščejo potešitev spiritualnih potreb ter potreb 
po skupnosti. Slednja je med obravnavanimi skupnostmi še vedno eden izmed pomembnejših 
ciljev, a dandanes posamezniku religijska skupnost predstavlja le del, iz katerega črpa pri 
oblikovanju lastnega omrežja oz. »skupnosti po meri«.  
 
Presenetljiva je ugotovitev, da kljub možnosti za dialog, ki jo ponujajo družbena omrežja, kot 
je Facebook, le majhno število sledilcev komentira objave, še manj pa se na peščico teh 
komentarjev odzivajo skupnosti. Predvsem je to presenetljivo pri skupnostih, ki aktivneje 
umeščajo tudi elemente dvosmernega komuniciranja, kot je npr. BCC LJ, a ne pripeljejo 
uporabnikov do končne stopnje interakcije. Lovejoy in Saxton (2012) ugotavljata, da sama 
prisotnost na omrežju ne pomeni neposredno tudi dvosmernosti komunikacije, kar je pogosta 
miselnost tako religijskih kot tudi profitnih organizacij. Pri izračunu deleža vernikov, ki 
sledijo Facebook strani skupnosti, je najmanjši ravno pri RKC, ki ima od vseh največje število 
vernikov. Sklepamo, da to izvira iz dejstva, da je večina vernikov starejših, ki niso tako zelo 
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vešči uporabe družbenih omrežij, ali pa niso pripravljeni opustiti tradicionalne oblike, ki jo še 
vedno utrjujejo starejši duhovniki. Pri tem se kaže pomembnost avtoritete in vključevanja 
sodobne tehnologije v kontekst delovanja skupnosti. Vsekakor pa je razlog lahko tudi odpor 
do monološkega komuniciranja in zgolj posredovanja informacij, ki jih verniki lahko najdejo 
že na spletni strani.  
Z nadaljnjo raziskavo bi bilo zanimivo ugotoviti, kako na komuniciranje preko družbenih 
omrežij gledajo verniki, predvsem mladi, ki jih najpogosteje navajajo kot ciljno občinstvo 
tovrstnih omrežij. Prav tako bi bilo interesantno pregledati vsebino komentarjev. Možnost za 
nadaljnje raziskovanje se kaže tudi v raziskavi mnenj samih voditeljev o vlogi družbenih 
omrežij in spleta za že obstoječe in potencialne slovenske kristjane. Za potrebe sedanje 
raziskave (tj. boljšega razumevanja delovanja raziskovanih skupnosti) smo izvedli kratek 
intervju, vendar le s predstavnikom Binkoštne cerkve center Ljubljana, ki nam je prijazno 
zaupal njihove poglede na spletno religijo in religijo na spletu. Predvsem je izpostavil 
pomembnost informacijske vloge na spletnih kanalih, ki je mogoča le z zadostno količino 
finančnih sredstev, s katerimi bi lahko vzdrževali ažurno komunikacijo, kar je pogost problem 
majhnih skupnosti. Zagotovo bi bilo zanimivo preučiti tudi percepcije voditeljev RKC, SPC 
ali ECAV, ki pa se na naše povabilo k sodelovanju žal niso odzvali. Prav tako bi bilo 
relevantno spoznati širšo sliko religijskega komuniciranja v Sloveniji s pregledom 
nekrščanskih skupnosti in njihovih strategij ter komunikacijskih modelov. Predvsem pa v 
obeh primerih pregledati dejansko učinkovitost in odziv na komuniciranje ter morebiten vpliv 
trendov spreminjanja skupnosti in avtoritete znotraj teh.  
Tako smo z diplomskim delom in operacionalizacijo modelov oz. kriterijev za oceno modelov 
komuniciranja na spletu želeli prispevati svoj del k odkrivanju praks religijskih organizacij. 
Raziskovanja v prihodnosti bodo vsekakor zahtevala nadaljnje posodobitve orodij v skladu z 
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Priloga A: Rezultati analize spletne strani 
1. Nagovor v objavah  


















Uporaba 1. osebe množine (MI) Fotografija 
aktivnosti 
skupnosti 
Fotografirane osebe ne 
gledajo neposredno v 
objektiv 
Uporaba 2. osebe množine 
(VI) 







 N % N % N % N % N % N % 
RKC 83 28 78 49 104 65 51 17 44 15 55 35 
SPC 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
SPCO MB 1 14 6 100 6 100 0 0 0 0 0 0 
ECAV 1 20 0 0 0 0 0 0 1 20 0 0 
ECO MS 4 36 9 82 8 73 1 9 1 9 3 27 
BCC LJ 1 100 1 100 1 100 1 100 0 0 0 0 
 
2. Cilji komuniciranja/interakcije 
Tabela 2.1: Prikaz prisotnosti orodij in vsebine, ki so značilne za določen cilj objave na spletni stani 
 RKC SPC SPCO MB ECAV ECO MS BCC LJ 
Evangelizacija:       
Gradiva za branje Sv. pisma       
Povezave do online Sv. pisma       
Organizacija (informiranje):       
Razpored bogoslužij in srečanj       
Fotografije stavb       
Seznam zaposlenih       
Logotip skupnosti       
Koledar z dogodki v skupnosti       
Arhiv fotografij       
Arhiv novic       
Informacije o članstvu (izstop/vstop)       
Uradni dokumenti       
Izjave za javnost       
Pravila skupnosti       
Informacije o preteklosti skupnosti       
Biografija voditeljev       
Skupnost/mreženje       
Drugi logotipi       
Članki ali povezave na novičarske ali druge portale       
Koledar z dogodki izven centralne skupnosti       
Povezave na satelitne spletne strani in enote znotraj religijskih 
skupnosti 
      
Povezave na spletne strani drugih religijskih skupnosti       
Povezave na spletne strani drugih − nereligijskih organizacij       
Intranet       
Mobilizacija:       





Tabela 2.2: Prikaz prisotnosti orodij in vsebine na spletni strani za določen cilj objave glede na religijsko 
skupnost  
 RKC SPC SPCO MB ECAV ECO MS BCC LJ 
 N % N % N % N % N % N % 
Evangelizacija:       
Informacije o doktrini, teologiji, pomembnih osebnostih, ki so 
povezane s skupnostjo 
40 14 1 50 1 14 0 0 1 9 0 0 
Besedila/videoposnetki pridig, govorov, poslanic ipd. 32 11 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Uporaba citatov iz Svetega pisma 28 10 0 0 0 0 0 0 1 9 0 0 
Informacije o doktrini, teologiji, pomembnih osebnostih, ki so 
povezane s skupnostjo in besedila/videoposnetki pridig, govorov, 
poslanic ipd. ter uporaba citatov iz Svetega pisma 
6 2 0 0 0 0 1 
 
33 0 0 0 0 
Skupaj: 106 37 1 50 1 14 1 33 2 18 0 0 
Organizacija:       
Vabila na dogodke znotraj nadrejene/centralne skupnosti 39 13 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 
Aktualne novice in poročila o preteklih dogodkih 35 12 1 50 5 71 0 0 1 9 0 0 
Skupaj:  104 25 1 50 5 71 0 0 1 9 1 0 
Oblikovanje skupnosti:       
Informacije o lokalnih enotah skupnostih in manjših organizacij ter 
vabila na njihove aktivnosti  
51 17 0 0 0 0 0 0 6 55 0 0 
Skupaj: 51 17 0 0 0 0 0 0 6 55 0 0 
Mobilizacija:       
Spodbuda k filantropskim aktivnostim, zbiranju sredstev in 
dobrodelnosti 
29 10 0 0 1 14 1 33 0 0 0 0 
Spodbuda k molitvi, obiskovanju bogoslužja ipd. 8 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Spodbuda k odzivu vernikov na družbene in politične dogodke 10 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Skupaj: 47 16 0 0 1 14 1 33 0 0 0 0 
Več ciljev:       
Oblikovanje skupnosti in organizacija:       
• Informacije o lokalnih enotah skupnostih in 
manjših organizacij ter vabila na njihove aktivnosti 
in aktualne novice in poročila o preteklih dogodkih 
1 0 0 0 1 14 0 0 0 0 0 0 
Skupaj: 1 0 0 0 1 14 0 0 0 0 0 0 
Oblikovanje skupnosti in mobilizacija:       
• Informacije o lokalnih enotah skupnostih in 
manjših organizacij ter vabila na njihove aktivnosti 
in spodbuda k molitvi, obiskovanju bogoslužja ipd. 
5 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Skupaj: 5 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Organizacija in mobilizacija:       
• Aktualne novice in poročila o preteklih dogodkih in 
spodbuda k odzivu vernikov na družbene in 
politične dogodke 
3 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
• Aktualne novice in poročila o preteklih dogodkih in 
spodbuda k filantropskim aktivnostim, zbiranju 
sredstev in dobrodelnosti 
2 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Skupaj:  5 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Evangelizacija in oblikovanje skupnosti:       
Uporaba citatov iz Sv. pisma in informacije o lokalnih enotah 
skupnosti in manjših organizacij ter vabila na njihove aktivnosti 
1 0 0 0 0 0 0 0 2 18 0 0 
Skupaj:  1 0 0 0 0 0 0 0 2 18 0 0 
71 
 
Evangelizacija, oblikovanje skupnosti in organizacija:       
• Informacije o doktrini, teologiji, pomembnih 
osebnostih, ki so povezane s skupnostjo, uporaba 
citatov iz Sv. pisma, Informacije o lokalnih enotah 
skupnosti in manjših organizacij ter vabila na 
njihove aktivnosti in spodbuda k molitvi, 
obiskovanju bogoslužja ipd. in aktualne novice in 
poročila o preteklih dogodkih 
1 0 0 0 0 0 1 33 0 0 0 0 
Skupaj: 1 0 0 0 0 0 1 33 0 0 0 0 
Evangelizacija, organizacija, oblikovanje skupnosti in mobilizacija:       
• Informacije o doktrini, teologiji, pomembnih 
osebnostih, ki so povezane s skupnostjo, uporaba 
citatov iz Svetega pisma, informacije o lokalnih 
enotah skupnosti in manjših organizacij ter vabila 
na njihove aktivnosti in spodbuda k zbiranju 
sredstev in dobrodelnosti 
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 100 
Skupaj: 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 100 
Skupaj: 292 100 2 100 7 100 3 100 11 100 1 100 
*religijska skupnost je že v osnovi lokalna enota. 
 
Slika 6.3: Prikaz deleža tem na spletni strani RKC  
 
Slika 6.4: Prikaz deleža tem na spletni strani SPCO MB 
 
Slika 6.5: Prikaz deleža tem na spletni strani ECAV 
 




Slika 6.7: Deljenje drugih strani na strani ECO MS 
 
Slika 2.1: Grafični prikaz prisotnosti orodij in vsebine za določen cilj spletne objave glede na religijsko skupnost 
(zapisane vrednosti so podane v odstotkih (%)) 
 
OBLIKOVNA UČINKOVITOST SPLETNE STRANI 
Tabela 3: Prikaz prisotnosti orodij učinkovitosti na spletni strani 
 RKC SPC SPCO MB ECAV ECO MS BCC LJ 
Dizajn       
Fotografije       
Diaproekcije fotografij       
Videoposnetki       
Animirane ikone       
Bannerji       
Možnost online nakupa       
Navigacija       
Brskalno okno       
Ikona za domačo stran       
Ikona za ostala socialna 
omrežja 
      
Hitre povezave do ostalih 
delov spletne strani 
      
Prevod v druge jezike       
 
Tabela 5: Avtorji objav na spletni strani 
 RKC SPC SPCO MB ECAV ECO MS BCC LJ 
 N % N % N % N % N % N % 
Vodilni v skupnosti, 
urednik spletne strani 
ali predstavnik za 
odnose z javnostmi 
64 22 0 0 0 0 0 0 1 9 0 0 
Član skupnosti 111 38 2 100 0 0 2 67 0 0 0 0 
Brez avtorja 117 40 0 0 7 100 1 33 10 91 1 100 








Komb.: obl. skupnosti in organizacija
Komb: obl. skupnosti in mobilizacija




Slika 6.1: Prikaz deleža tem na spletni strani RKC  
 
- Srbska pravoslavna cerkvena občina Maribor 
Slika 6.3: Prikaz deleža tem na spletni strani SPCO MB 
 
- Evangeličanska cerkev augsburške veroizpovedi 
Slika 6.4: Prikaz deleža tem na spletni strani ECAV  
 
- Evangeličanska cerkvena občina Murska Sobota 
Slika 6.5: Graf 6.1: Prikaz deleža tem na spletni strani ECO MS 
 
APELI OBJAV 
Tabela 7: Apeli objav 
 RKC SPC SPCO MB ECAV ECO MS BCC LJ 
 N % N % N % N % N % N % 
Objave brez apelov 124 42 2 100 6 86 3 60 4 36 0 0 
Objave z apeli: 168 54 0 0 1 14 2 40 7 64 0 0 
• Logos 52 31 0 0 0 0 1 50 3 43 0 0 
• Ethos 10 6 0 0 0 0 1 50 2 29 0 0 
• Pathos 6 4 0 0 1 100 0 0 2 29 0 0 
• Logos in ethos 47 28 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
• Logos in pathos 20 12 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
• Ethos in pathos 9 5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
• Logos, pathos in ethos 24 14 0 0 0 0 0 0 0 0 1 100 
 
  




Teme objav na spletni strani: SPCO-MB Otroci in mladi
Solidarnost  (donacije za cerkev)
Tradicija
Teme objav na spletni strani: ECAV
Solidarnost
Komb.: Skupnost, doktrina in Božja
beseda ter zgodovina








Priloga B: Rezultati analize Facebook strani 
Tabela 2.0: Povprečno število komentarjev, všečkov in delitev na objavo religijske skupnosti 
 RKC SPC ECO MS BCC LJ 
Relativni delež 








Relativni delež všečkov 
in reakcij na objavo 
glede na št. objav 
0,167 
 
0,167 0,167 0,167 
Relativni delež deljenih 
objav glede na št. objav 
3,362 
 
7,333 0,167 0,167 
 
Tabela 3.0: Tip Facebook objave glede na religijsko skupnost (zapisane vrednosti so podane v odstotkih (%)) 
Tip objave/religijska skupnost RKC SPC ECO MS BCC LJ 
 N % N % N % N % 
Fotografija s človeško podobo 6 3 0 0 4 9 9 23 
Grafika ali fotografija brez človeške 
podobe 
8 3 5 33 3 7 14 36 
Videoposnetek 2 1 0 0 10 23 0 0 
Tekst 6 3 0 0 0 0 0 0 
Fotografija in povezava 3 1 0 0 0 0 0 0 
Videoposnetek in povezava 0 0 0 0 0 0 0 0 
Povezava in tekst 162 71 0 0 6 14 4 10 
Videoposnetek in tekst 1 0 0 0 1 2 0 0 
Fotografija in tekst 3 1 8 53 6 14 4 10 
Fotografija s tekstom in povezavo 24 10 1 7 0 0 0 0 
Samo povezava 14 6 1 7 13 30 9 21 




Tabela 3.1: Število objav brez povezave in s povezavo 
Povezava/skupnost RKC SPC ECO MS BCC LJ 
 N % N % N % N % 
Objave brez povezave 14 6 10 67 24 56 19 49 
Objave s povezavo 215 94 5 33 19 44 20 51 
SKUPAJ: 292 100 15 100 43 100 39 100 
 
Tabela 3.1.1: Povezave na različna spletna mesta  
Povezava/skupnost RKC SPC ECO MS BCC LJ 
 N % N % N % N % 
• Povezava na lastno 
spletno stran 
161 75 4 100 18 95 6 30 
• Povezava na satelitno 
spletno ali FB-stran 
50 23 0 0 0 0 7 35 
• Povezava na spletno 
ali FB-stran druge religijske 
skupnosti 
0 0 0 0 0 0 0 0 
• Povezava na spletno 
ali FB-stran zunanjih institucij 
in organizacij 
4 2 0 0 1 5 7 35 



























Uporaba 2. osebe 
množine (VI) 







 N % N % N % N % N % N % 
RKC 16 7 4 14 10 36 4 2 11 5 7 25 
SPC 0 0 2 50 3 75 1 7 0 0 0 0 
ECO MS 5 12 3 38 3 38 3 7 8 19 1 13 
BCC 7 18 7 58 6 50 2 5 9 23 3 25 
 
ENOSMERNI MODEL 
Tabela 5: Vsebine, značilne za enosmerno monološko komuniciranje 
 RKC SPC ECO MS BCC LJ 
Uradne izjave o 
teološki ali 
politični usmeritvi 
v zavihku "vizitka" 
    
e-mail za dodatne 
informacije v 
zavihu "vizitka" 
    
 
DVOSMERNI ASIMETRIČNI MODEL 
Tabela 6: Značilnosti dvosmernega asimetričnega komuniciranja (zapisane vrednosti so podane v odstotkih (%)) 
     
 RKC SPC ECO MS BCC LJ 
Spodbuda k deljenju, komentiranju, 
všečkanju objave 
8 0 0 8 
Vprašanja za navidezno 
interakcijo, npr. Ali ste vedeli? 
8 0 0 5 
Spodbuda k sledenju drugim 
stranem  
0 0 2 0 
 
DVOSMERNI SIMETRIČNI MODEL 
Tabela 7: Opisni prikaz lastnosti dvosmernega simetričnega komuniciranja 
 RKC SPC ECO MS BCC LJ 
Možnost komentiranja     
Možnost všečkanja     
Možnost pošiljanja zasebnega sporočila 
na klepetu 
    
Možnost deljenja strani z drugimi 
uporabniki 
    
Možnost pisanja na zid     
Možnost posredovanja povratnih inf. ali 
prijave strani 
    
Live prenos bogoslužja, predavanj, ipd.     
Skupnost všečka komentarje sledilcev     
Skupnost komentira komentarje sledilcev     
 
Tabela 8: Odstotkovni prikaz značilnosti dvosmernega simetričnega komuniciranja 
 RKC SPC ECO MS BCC LJ 
Live prenos bogoslužja, 
predavanj ipd. 
0 0 23 0 
Skupnost všečka komentarje 
sledilcev 
53 0 0 0 
Skupnost komentira komentarje 
sledilcev 




Slika 6.8: Komentar Srbske pravoslavne skupnosti 
 
Slika 6.9: Komentar Škofovske konference 
 
Slika 6.10: RKC neposredni nagovor sledilcem 
 




Slika 6.12:  ECO MS neposredni nagovor »Ostani na kavi« 
 
Slika 6. 13: BCC LJ – neposredni nagovor in pogled, usmerjen v objektiv 
 
AŽURNOST OBJAV 
Tabela 9: Razporeditev religijskih skupnosti glede na pogostost ažuriranja Facebook strani za časovno obd. od 1. 
aprila do 30. septembra 
Religijska skupnost Frekvenca objavljanja 
RKC Dvakrat na dan 
SPC Dvakrat na mesec 
ECO MS Sedemkrat na mesec 
BCC LJ Sedemkrat na mesec 
 
CILJI KOMUNICIRANJA PREKO FB-OBJAV 
Tabela 9.1: Odstotkovni prikaz prisotnosti orodij in vsebine na Facebook strani za določen cilj objave glede na religijsko 
skupnost (zapisane vrednosti so podane v odstotkih (%)) 
 RKC SPC ECO MS BCC LJ 
Evangelizacija:     
Informacije o doktrini, verovanju, pomembnih osebnostih, ki so povezane s 
skupnostjo 
13 0 2 0 
Besedila/videoposnetki pridig, govorov, poslanic ipd. 3 0 2 18 
Uporaba citatov iz Svetega pisma 2 0 0 10 
Povezave do online Svetega pisma 4 
 
0 0 0 
Povezava do online Svetega pisma in uporaba citatov iz Svetega pisma 7 0 0 0 
Besedila/videoposnetki pridig, govorov, poslanic ipd. in informacije o doktrini, 
verovanju, pomembnih osebnostih, ki so povezane s skupnostjo 
0 0 2 0 
Besedila/videoposnetki pridig, govorov, poslanic ipd. in uporaba citatov iz Svetega 
pisma 
0 0 2 3 
Skupaj: 29 0 8 31 
Organizacija     
Vabila na dogodke znotraj nadrejene/centralne skupnosti 19 40 0 41 
Aktualne novice in poročila o preteklih dogodkih 14 7 35 26 
Informacije o preteklosti skupnosti 6 13 0 0 
Biografija voditeljev/duhovščine 5 0 0 0 
Informacije o preteklosti skupnosti in biografija voditeljev/skupnosti 2 0 0 0 
Informacije o preteklosti skupnosti in vabila na dogodke znotraj nadrejene/centralne 
skupnosti 
0 13 0 3 
Skupaj: 46 73 35 70 
Oblikovanje skupnosti:     
Članki ali povezave na novičarske ali druge portale 2 20 0 0 
78 
 
Informacije o lokalnih enotah skupnostih in manjših organizacij ter vabila na njihove 
aktivnosti 
16 0 47 3 
Skupaj: 18 20 47 3 
Mobilizacija:     
Spodbuda k filantropskim aktivnostim, zbiranju sredstev in dobrodelnosti 3 0 0 0 
Spodbuda k molitvi, obiskovanju bogoslužja ipd. 5 0 2 0 
Spodbuda k odzivu vernikov na družbene in politične dogodke 1 0 0 0 
Skupaj: 9 0 2 0 
Več ciljev:     
Evangelizacija in organizacija:     
• Biografija voditeljev/duhovščine in informacije o doktrini in 
pomembnih osebnostih v skupnosti. 
1 0 0 
 
0 
• Uporaba citatov iz Svetega pisma in vabila na dogodke znotraj 
nadrejene/centralne skupnosti 
0 7 0 0 
Skupaj: 1 7 0 0 
Oblikovanje skupnosti in evangelizacija:     
• Informacije o lokalnih enotah skupnosti in manjših organizacij ter 
vabila na njihove aktivnosti in besedila/videoposnetki pridig, govorov, 
poslanic ipd. 
0 0 2 0 
• Informacije o lokalnih enotah skupnosti in manjših organizacij ter 
vabila na njihove aktivnosti in uporaba citatov iz Svetega pisma 
0 0 2 0 
Skupaj: 0 0 4 0 
Oblikovanje skupnosti in mobilizacija:     
• Informacije o lokalnih enotah skupnosti in manjših organizacij ter vabila na njihove 
aktivnosti in spodbuda k zbiranju sredstev in dobrodelnosti 
0 0 2 0 
• Skupaj: 0 0 2 0 
Skupaj: 
(N=229) 
100 100 100 100 
 
Slika 8.1: Prikaz frekvence numeričnih spremenljivk na objavo za posamezno religijsko skupnost v odstotkih (%) 
 
 
Tabela 9.2.: Število povezav oz. mreženje na različne spletne strani 
Povezava/Skupnost RKC SPC ECO MS BCC LJ 
 N % N % N % N % 
Povezava na lastno spletno stran 161 75 4 100 18 95 6 30 
Povezava na satelitno spletno ali FB-
stran 
50 23 0 0 0 0 7 35 
Povezava na spletno ali FB-stran 
druge religijske skupnosti 
0 0 0 0 0 0 0 0 
Povezava na spletno ali FB-stran 
zunanjih institucij in organizacij 
4 2 0 0 1 5 7 35 










Kombinacija: evangelizacija in organizacija
Kombinacija: obl. skupnosti in evangelizacija
Kombinacija: obl. skupnosti in mobilizacija
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Tabela 9.2.1: Prikaz prisotnosti orodij in vsebine, značilne za določen cilj objave na Facebook strani glede na 
religijsko skupnost  
 RKC SPC ECO MS BCC LJ 
Evangelizacija:     
Povezave do online Sv. pisma     
Organizacija (informiranje):     
Razpored bogoslužij in srečanj     
Fotografije voditeljev/duhovščine skupnosti     
Fotografije stavb     
Logotip skupnosti     
Informacije o članstvu (izstop/vstop)     
Uradni dokumenti     
Pravila skupnosti     
Oblikovanje skupnosti:     
Drugi logotipi       
 




- Rimokatoliška cerkev 
Slika 6.15: Prikaz deleža tem na Facebook strani RKC 
 
 
- Srbska pravoslavna cerkev 










- Evangeličanska cerkvena občina Murska Sobota 
Slika 6.17: Prikaz deleža tem na Facebook strani ECO MS 
 
- Binkoštna cerkev center Ljubljana 
 
Slika 8.6: Prikaz deleža tem na Facebook strani BCC LJ 
 
